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SEHIR MARKASI OLUSTURMA SURECI VE NEVSEHIR’IN
MARKALASMASININ DEGERLENDIRILMESI
irem BOZKURT
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dah, Yiiksek Lisans, Haziran 2017
Damisman: Dog. Dr. Duygu EREN

OZET

Bu c¢alismanin amaci Nevsehir’in mevcut varlik ve faaliyetlerinin neler oldugunu
tespit etmek, bu varlik ve faaliyetlerin sehir markalasmasinda ne derece etkili ve
yeterli oldugunu belirleyerek Nevsehir’in markalagma siirecine fayda saglamaktir.
Bu amagla bir sehrin marka sehir olmasi yolunda 6n plana ¢ikarilmasi gereken varlik
ve faaliyetlerde merkezi egilim Olgiileri gibi istatistiksel analiz yOntemleri
kullanilmistir.

Nevsehir’in marka sehir olmasi i¢in sahip olmasi ve/veya gelistirmesi gereken varlik
ve faaliyetlerin belirlenmesi amaciyla daha dénce bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar
ve odak grup goriismeleri sonucu olusturulan bir oOlgek kullanilmigtir. Alan
arastirmasi kapsaminda sehir markalasmasinda énemli rol oynadigi diisiiniilen yerel
yoneticilere, milki idare ve miilki idareye bagli birimlerin yoneticilerine, turizm ile
ilgili dernek ve sivil toplum kuruluglarinin ydneticilerine yiiz yiize anket yontemi
uygulanmigtir.

Aragtirma sonucunda Nevsehir’in marka sehir olmasi yolunda sahip olmasi gereken
varlik ve faaliyetlerin sehir yonetimi ve alt yapi, kiiltiir, tarihi miras ve dogal
giizellikler, egitim ve spor/aktivite, yatirim ve sehirlesme, iist yapi, gastronomi,
konukseverlik ve beseri kaynaklar ve ulasilabilirlik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Sehir Markalasmasi, Nevsehir.



THE PROCESS OF BUILDING A DESTINATION BRAND AND
EVALUATION OF NEVSEHIR’S BRANDING
irem BOZKURT
Nevsehir Haci1 Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management, Master’s Thesis, June 2017
Supervisor: Associate Prof. Dr. Duygu EREN

ABSTRACT

The purpose of this study is to contribute to branding process of Nevsehir by
determining the current assets and activities in Nevsehir and the effectiveness and
sufficiency of these assets and activities in city branding. With this end in view,
statistical analysis methods like central tendency measures are used in assets and
activities that need to be prioritized in becoming a brand city.

A scale developed by examining previous studies and focus group interviews is used
in order to determine the assets and activities that Nevsehir needs to possess or/and
improve to be a brand city. Field study is conducted through face to face
questionnaire method which is applied to local officials, civil administrators and unit
directors connected to civil administration, directors of institutions and
nongovernmental organization about tourism who are considered to have a
significant role on city branding.

In the result of the research, it is concluded that Nevsehir should have the following
assets and activities in order to become a brand city: City management and
infrastructure, culture, historical heritage and natural beauties, education and
sports/activities, investment and urbanization, superstructure, gastronomy, hospitality
and human resource, and accessibility.

Keywords: brand, city branding, Nevsehir.
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TESEKKUR
Nevsehir’in markalasmasi yolunda onemli bir rol oynayacagini diisiindiiglimiiz bu
caligmanin baglatilmasinda beni yiireklendiren, caligmanin saglikli bir sekilde
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engin tecrlbelerini ve sevgisini bir an bile esirgemeyen ayni zamanda bana bilimsel
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EREN’ e;
Calismaya katki saglamak amactyla degerli goriislerini benimle paylasip ¢aligma
diizeni konusunda beni yonlendiren Dog. Dr. Emrah OZKUL’a ve Yrd. Dog. Dr. Eda
OZGUL KATLAV’a
Bana sunduklari tecriibe ve fikirlerinden dolay1r Dog. Dr. ibrahim YILMAZ’ a ve
Ars. Gor. Zeynep COKAL’ &;
Talep ettigim randevulart geri ¢evirmeyip degerli goriislerini benimle paylagan tim
kisi, kurum ve kuruluslara;
Hayatim boyunca aldigim her karara saygi duyan, beni her daim destekleyen, bana
inanan ve varliklariyla bana giic veren biricik anneme, babama ve her birini ayr
sevdigim kardeslerime;
Ayrica caligmamin her asamasinda benden manevi desteklerini esirgemeyen
arkadaslarim Aydm INAK, Ezgi KIRICI, Mehmet TEKELI ve Enes YILDIRIM’ a
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GIRIS
Gelisen ve degisen diinyada artan rekabet kosullari, yalnizca tiriinleri degil, fikirleri
ve cografi yerleri de pazarlama kapsamina almaktadir. Cografi yerlerde uygulanan
pazarlama stratejileri dogal olarak sehirlerin de rekabet avantaji saglamasina olanak
tammmustir. ~ Sehirlerde  gergeklestirilen  pazarlama uygulamalari, turistleri,
yatirimceilari, yeni ziyaretgileri ve yerel halki hedef almaktadir. Uygulanan pazarlama
stratejileri sonucunda sehirlerin hedef kitle tarafindan daha ¢ok tercih edilir olmasi

sehir markasi yaratma siirecinin dnemini ortaya koymaktadir.

Cografi yerlerin pazarlanmasi kapsaminda sehirlerin markalanmast ve sehrin
potansiyeli dahilindeki varlik ve faaliyetlerin iyilestirilmesi, sehrin gelisimine katki
saglayarak rekabet avantaji kazandiracak 6nemli bir adimdir. Bu sebeple sehirler
oncelikle kendilerini rakiplerinden farkli kilacak ¢aligmalarda bulunmali sonrasinda
da rakiplerine gore onu ¢ekici kilan 6zelliklerine vurgu yaparak bu 6zelliklerini hedef
kitleye sunmalidir. Bunun i¢in de iyi bir imaja sahip sehir markast olusturarak

kendilerini fark ettirmelidir.

Sehir markas1 (city branding), “marka strateji ve tekniklerinden yararlanarak belirli
bir sehrin hedef kitle zihninde siradan bir yerlesim yeri olarak algilanmasi yerine,
insanlarin yagamlarini devam ettirmek, ¢alismak, yatirim yapmak, egitim almak ve
ziyaret etmek isteyecekleri cazibe yasam merkezlerine doniistiiriilmesi i¢in yiiriitiilen
tim faaliyetlerdir” (Dinnie, 2011:7). Marka olmak, rakiplerinden farklilasarak karar
durumunda hedef Kitle tarafindan rakibine karsi tercih edilme ve bdylece daha
yuksek algilanan deger kazanma anlamina gelmektedir. Benzer sekilde, bir sehrin
markalasmasi, kiiltiirel, ticari ve siyasi bakimdan sehrin tiim kaynaklarinin hedef
Kitlenin zihninde yiiksek degere donistiirilmesini ifade etmektedir (Ailawadi ve

Keller, 2004).



Sehir markast olusturma siireci, iiriinlerin markalastirilmasi ile kiyaslandiginda ¢ok
daha zor ve daha karmasik bir siirectir. Sehir markasi, sehrin dogal kaynaklari,
dogasi, turizm potansiyeli, altyapi, kurum ve kuruluslari, sehirde yasayanlarin
Ozellikleri gibi bircok somut ve soyut 6zelligi igerisinde bulundurmaktadir. Uygun
kosullara sahip (iklim sartlari, cografi ve dogal kaynaklar vb.) olan sehirlerin
ekonomik olarak biiyiidiigii, kentsel doniisimii ve alt yapt problemlerini biiyiik
Olgiide ¢ozdigii gorulmektedir (Fan, 2006). Sehrin marka olmasi ise hedef kitlenin
zihninde merak uyandirarak sehre kars1 farkindalik olusturulmasi, sehirde yasamayi
saglayacak cazibe merkezi olusturmayi, diger sehirlerden farklilagarak, sehirle ilgili

olumlu ¢agrisimlar yaratma surecidir (Aaker, 2010).

Sehir markasi, sehir yonetiminde s6z sahibi olanlarin olusturdugu ve korudugu bir
bilesimdir. Bu marka bilesimi, sehrin sahip oldugu ve sunacagi degerleri de
kapsamaktadir. Sehir yonetimi, markalagmada basariy1 elde etmek istiyorsa oncelikle
sehir yonetiminde s6z sahibi olan tlim paydaslarin marka olusturma islemlerinde
eksiksiz katilimlarini saglamalidir. Katilim sonucunda paydaslarin istek ve ihtiyaglar
ortaya cikacak, boylelikle gereklilikler saptanarak, oncelikli olarak giderilmeye
calisilacaktir. Sonug olarak sehrin paydaslar1 olan ¢esitli sosyo-ekonomik gruplarin,
sehri nasil algiladiklari ortaya konulacak ve sehrin sahip oldugu belirgin 6zellikler ve
farkliliklar tanimlanarak, sehrin giiglii ve zayif yonleri belirlenmis olacaktir (Teker

ve Gillgubuk, 2005).

Calismada Place Brands sirketinin ve Joao Freire’nin belirlemis oldugu bir sehri 6n
plana ¢ikaran varlik ve faaliyetler kullanilmistir. Place Brands sirketine gore bu
varlik ve faaliyetler, sehir markas1 yerel yonetim politikas1 ve dis iliskiler, 6zel sektor
ve diger kuruluslar, turizm kongre ve aktiviteler, yatirim ve yerlesim, kiiltiir tarihi
miras ve isaretler, egitim ve spor, insan gibi temel unsurlardan olusmaktadir
(www.placebrands.net). Joao Freire’ye gore sehir varlik ve faaliyetleri ise;
gastronomi, dil, list yap1, mesafe, iklim, aktiviteler, yerel insan ve diger gibi temel
unsurlardan olusmaktadir (http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf). Arastirmanin
varlik ve faaliyetleri Nevsehir ilinin kendine 06zgli sartlar1 dikkate alinarak

olusturulmustur. Bu varlik ve faaliyetler; sehir yonetimi ve alt yapi, kdltdr, tarihi



miras ve dogal giizellikler, egitim ve spor/aktivite, yatirnm ve sehirlesme, iist yapi,

gastronomi, konukseverlik ve beseri kaynaklar ile ulasilabilirliktir.

Daha once yapilan literatiir ¢alismalar1 incelendiginde Nevsehir’e ait varlik ve
faaliyetlerin kullanilarak sehri markalasmada ©n plana c¢ikaracak herhangi bir
caligmaya rastlanilmamistir. Kapadokya Bolgesi’nin dnemli bir ayagini olusturan
Nevsehir i¢cin markalagsma 1s18inda bir takim adimlarin atilmasi gerekli gorildiigi ve
literatiirde yer alan bu boslugun doldurulmasi amaciyla boyle bir caligmanin

yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur.

Yapilan bu g¢alisma Nevsehir’deki varlik ve faaliyetleri belirleyen, bu varlik ve
faaliyetlerin sehir markalagsmasinda etkili olup olmadigini ortaya koyan tanimlayici
bir ¢aligmadir. Bu c¢aligmayla, sehre maksimum katkiyr saglayacak degerlerin
olusturulmasi, sehrin daha fazla yatirnmci ve ziyaret¢i c¢ekebilmesi, sehrin sahip
oldugu varlik ve faaliyetlerde iyilestirilmesi ve gelistirilmesi gereken noktalarin
tespiti ayrica mevcut ve potansiyel yatirimci ve ziyaretcilerin zihninde giiclii bir

marka algisinin olusturulmasi hedeflenmektedir.

Calisma {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami genis kapsamli
ele almarak, iilkeler ve sehirler agisindan 6nemi incelenmistir. Ikinci boliimde; sehir
markas1 yaratma siireci, 6nemi ve bir sehrin giiclii bir marka olusturmasini

destekleyecek ve gelistirecek varlik ve faaliyetler ele alinmaktadir.

Uclincti bolimde; oncelikle arastirmanin amaci, 6nemi, kapsam ve smirlari ile
orneklem siireci ve veri toplama yontemi ve araci hakkinda bilgiler verilmektedir.
Daha sonra elde edilen veriler incelenmistir. Arastirmadan elde edilen veriler,
frekans ve ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve mod (tepe deger) gibi merkezi
egilim Olciilerinin yardimiyla analiz edilmistir. Sonug kisminda ise arastirmadan elde
edilen bulgular yorumlanarak gelecekte yapilacak calismalar igin Oneriler

sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE ONEMIi

Bu boliimde oncelikle marka kavrami agiklanacak, daha sonra marka olusumunda
etkili ve dnemli olan marka kisiligi, marka kimligi, marka ¢agrisimlari, marka imaji,
marka farkindaligi ve marka tercihi ve sadakati kavramlari incelenecektir. Daha

sonra ise markalagsmanin iilke ve sehirler agisindan 6nemine deginilecektir.
1.1. Marka Kavramm

Bir {irlin satin almak isteyen tiiketiciler o iiriiniin ya tiim 6zelliklerine ya da tek bir
Ozelligine bakarak karar verebiliriler. Tiiketiciler markaya sahip olan {iiriinii gerek
fiyati, kalitesi, ambalaji, rengi, teslim ve 6deme kosullari, garantisi, satis sonrasi
hizmetleri ve tasarim Ozelliklerinden, gerekse Olgililebilmesi giic olan diger
Ozelliklerinden (sosyolojik ve psikolojik) dolay tercih edebilmektedirler. Bunun gibi
bir¢ok olay icerisinde gelisen siireclerin sonunda da markaya sahip olmaya karar
verirler. Amaglari, belki de sosyal bir grubun dogal iiyesi olabilmek, begenilmek,
adindan soz ettirebilmek veya farkli bir imaja ya da stile sahip olmak yani kisaca

farklilagsmaktir (Ar, 2007).

Marka, tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve bu siireci sekillendiren,
trlinleri birbirinden ayiran pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir.
Marka Oneminin ©on plana ¢ikarilmasinda, pazarlama politikalar, tiiketiciler
tarafindan iirlinlin tanimlanmasi, reklam uygulamalari, tiiketici ile iletisim kurulmasi
ve {lirliniin tliketicilere tanitilabilmesi gibi faaliyetler 6nemli rol oynamaktadir. Bu
durumda Uriiniin diger benzerleri ile arasinda fark olusmasini saglayan 6zellik marka

olarak ifade edilmektedir (Demirdogen, 2009).



Ingilizce’de ‘Brand’ olarak kullanilan ‘marka’ sdzciigiiniin dogusu, insanlarim,
hayvanlarmi  digerlerinden aywrmak i¢in yaptiklar1  ‘damgalama’ olayina
dayanmaktadir. Bu olay sayesinde insanlar, hayvanlarini farklilasarak ayirt edilebilir
hale getirmistir. Dolayisiyla marka en kisa tanimiyla ‘farklilasmak’ demektir. Daha
genig tanimiyla ise; “marka bir Urinid benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozcukler,
sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine
0zgii sembollerle ile ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu
olabilen; belirli bir kisilige sahip olmasi gereken degerler sunumu kiimesidir”

(Aydin, 2015: 48).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimina gore, “bir iirlin ya da bir
grup saticinin iriinlerini  belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin Urlnlerinden
farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan, isim, terim, sembol, dizayn (tasarim), sekil ya

da tiim bunlarin bilesimidir” (Odabas1 ve Oyman, 2006: 360).

Marka sadece bir isim veya sembol degildir. Marka ayni zamanda, {iriin veya o
iriiniin performans ile ilgili tiiketicilerde olusan diislince ve algilar1 da temsil
etmektedir. Kisacasi marka, tuketiciler igin Urinin her seyidir. Ayrica Kotler ve
Armstrong markayi, “bir girisimcinin mal ve hizmetleriyle 6zdeslestirilen ve diger
girisimcinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sembol,
isaret, tasarim ya da bu elementlerin bir bilesimi” olarak agiklamistir (Kotler ve

Armstrong, 2003).

Knapp’ a gore ise marka, “artik sadece iiriinler ya da paketlenmis mallarla ilgili bir
sozcik degil, diislince siireci ve anahtar strateji ile ilgili bir kavramdir” (Knapp,
2000: 27). Bu tanimdan yola ¢ikilarak bir markayr marka yapan &6zelliklerin; gercek
veya hayali, rasyonel veya duygusal, goriilebilen veya goriilmeyen 6zellikler oldugu

sOylenebilir.

Marka kavraminin ¢ok ¢esitli tanimlarinin bulunmasinin iki 6nemli nedeni
bulunmaktadir. Birinci neden marka konusunun ele alindig1 zaman dénemidir, ikinci

neden ise marka tanimini yapan isletme paydaslarinin bakis agisidir (Wood, 2000).



Marka, tiiketici ile iliskisi agisindan bakildiginda, tiiketici ile iirlin arasindaki
iletisimin varligmmi ortaya koyan araglardan biri olarak, oldukca etkili bir role
sahiptir. Marka, tiiketicinin iriine iliskin hatirladigi, tirtinii tanitan ve {irtinii diger

urinlerden ayiran en 6nemli 6gedir (Aktuglu, 2004).

Marka kavrammin agik bir sekilde ifade edilebilmesi igin Oncelikle tiriin-marka
arasindaki ayrimin yapilmasit gerekmektedir. Pazarlama karmasinin en Onemli
elemanlarindan biri olan iriin; “gesitli kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla
biitiinleserek tiilketim amaciyla pazara sunulan ve kullanimi sonucunda tiiketicinin
istek ya da talebini karsilayabilecek her seydir.” Uriin, islevsel bir fayda saglarken;
marka, liriinlin islevsel faydasinin 6tesinde o iirliniin degerini artiran bir isim, logo ya
da tasarimdir. Bu dogrultuda iiriin ile marka arasinda bir fark s6z konusu olup, {iriin
tiretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Baska bir acidan bakildiginda ise bir {iriin
zaman i¢inde degisebilirken marka daha akilda kalict olmakta, degisim
gostermemektedir. Marka temel olarak bir {iriinii temsil etmesine kargin bir isimden
cok daha fazla bir anlama sahiptir (Aktuglu, 2004). Bu ag¢idan bakildiginda marka,
satin alma ve kullanma sonrasindaki duygularin ifadesidir ve bir marka {iriin

Ozelliklerinin bir¢ogunu icermektedir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir (Aaker, 1996);

e Marka kisiligi

e Marka-tiiketici iliskileri,

e Duygusal yararlar,

e Bir iilkeye 6zgii olmasi,

e Marka kullanicilar

¢ Bireysel duygu gostergelerinin yararlari,
e Orgiitsel cagristiricilarin varligs,

e Semboller.

Yapilan marka tanimlarina bakildiginda markanin sadece bir isim ya da slogandan
ibaret olmadig, tiiketicilere ulasirken tiim bu iirlin 6zelliklerini de temsil ettigi
gorilmektedir. Tablo 1’den de anlasilabilecegi gibi marka, oldukca genis kapsamli

bir terimdir. Bugiinkii algilanis bi¢imi ile marka, “olusan ortak bir dil araciliiyla,



tiketici-urin-6rgiit arasinda duygusal ve mantiksal bir bag kurulmasina yardimci

olan bir pazarlama fonksiyonudur” (Goksu, 2006: 79).

Tablo 1: Cok Yonlii Marka Degerlendirmesi

Marka tanimi Onciiler/Temeller Sonugclar
Logo Ad, terim, isaret, sembol, tasarim, Kimlik, ad ve gorsel kimlik ile
Uruin ozellikleri, farklilagma. Kalite garantisi.
Yasal arag Sahiplik isareti. Ad, logo, Marka taklitlerine kars1 haklarin ihlalini
tasarim.’ticari marka’ engelleme.
Kimlik sistemi Bir adin 6tesinde biitlinciil olarak Ydénelim, anlam, stratejik
yapilanmus, kisiligi de igeren alt konumlandirma. Tlgili cevrelerin
yapl. tiimiiyle iletisimin 6zil.
Imaj Tuketici merkezli. Tuketici Kimligin degistirtmesi i¢in sirketin
zihninde marka gergekligi. girdi olusturan faaliyetlerinin yonetimi.
Iliski Tuketici markaya yonelik bir Kisilik i¢in tanima ve saygl.
tutuma sahiptir. Marka bir insan Mliskiyi gelistirme.
gibi tlketiciye yonelik bir tutuma
da sahiptir.
Kurum Taninmig kurum adi ve imaji. Uzun dénemli degerlendirme.
Kiiltiir, insanlar, orgiit programu, Kurumsal kisilikten {iriin dizisine
kurumsal kisiligin tanima. aktarilan yarar. Tiim ilgili cevrelere
taginan tutarli mesaj.
Stenografi Bilginin niteligine degil niceligine | Marka ¢agrisimlarinin hizla taninmasi.
vurgu yapar. Bilgi isleme siirecini ve hizli karar
almay1 olugturma.
Kisilik Psikolojik deger, reklam ve ambalaj Sembolizmle farklilagma. Insani
aracilifiyla tanimlanan marka degerlerin yansitilmasi, yliklenmesi.
kisiligi. Eklenen degerlere vurgu.
Deger sistemi Tiiketicilerin degerleri markaya Marka degerleri tiiketici degerleriyle
yansir. eslesmeli.
Risk diistirticii Beklentilerin kargilanmasi Marka bir kontrattir/anlagsmadir.
konusunda guiven.
Eklenen deger Islevsel ekstralar yok. Tahmini Anlam ile farklilagma.
saglayan deger. Tiiketicinin Tiiketici deneyimi, kullanict
markaya yiikledigi 6znel anlam algisi. Performanstaki inang.
satin alma i¢in yeterlidir. Esneklik.
Evrim gegiren sey Gelisimin agamalarinda. Degigim.

Kaynak: Uztug, 2003: 19

Ozet olarak iyi bir marka, iireticinin alicilar iizerinde birakmis oldugu giiveni ve
garantiyi sembolize eder. Fakat Kotler (1997: 443-444) markanin daha fazla anlami
oldugu vurgulamaktadir. Bu da alt1 farkli diizeyde ele alinmaktadir:

» Degerler, markanin iretici hakkinda one ¢ikardigi degerlerdir. Giiven,

sportiflik vb.

» Kisilik, marka bir kisiligi yansitir. Mesela Porsche, aktif, dinamik kisiligi

yansitabilir.

» Nitelik, marka, bir tirlintin niteliklerini simgeler. Hizli, saglam vb. gibi




> Kullamici, marka, iiriin kullanicilarimin kim oldugunu sdyler. Ornegin;
Mercedes markast genelde list diizey yoneticilerin kullandigi bir otomobil
markasidir.

» Yararlar, yararlar, tlketicilerin markanin kendileri i¢in ne yapacagini ifade
eder. Tiiketiciler satin aldiklar1 markalarda, psikolojik veya giivenlik
(emniyet) gibi fonksiyonel faydalar aramaktadirlar.

» Kiltar, marka bir kdlttri temsil edebilir. Volkswagen Alman kultirini

temsil etmektedir.

Gilinimiizde markalar bu alti diizey ¢ercevesinde tiiketicilerin g0zunde bir yer
edinmeye ¢alismaktadirlar. Yalnizca bir isim veya iirliniin saglamis oldugu 6zelikler
acisindan markayr konumlandirmak giiniimiiz rekabet kosullarinda pek avantaj
saglamamakta, markanin kiiltiir, kisilik ve degerler bazinda konumlanmasi daha

verimli ve etkili olmaktadir (Kotler, 1997).

1.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi “bir marka ile ilgili insan 6zellikleri dizisi” olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1997: 347). Aaker’e (1997) gore, marka kisiligi, markanin kisi olarak
algilanmasina dayanir. Yani marka kisiliginin marka igin belirlenen hedef kitle
tiikketici profilinin 6zelliklerini yansittigini sdylemek miimkiindiir. Uztug (2005: 25)
marka kisiligi kavramini, “temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimima dayanmaktadir” olarak

tanimlamaktadir.

Benzer olarak Aaker (2009), marka kisiligini ‘bir marka ile bagdastirilan insani
Ozelliklerin bir kiimesi’ olarak tanimlamaktadir. Ayrica Aaker (2009) marka
kisiligini olusturan bes tane faktdrii yansitan giivenilir, gegerli ve genellestirilebilir
bir marka kisilik 6l¢egi olusturmustur. Bu faktorler (Aaker, 2009):

» Yetenekli (Giivenilir, zeki ve basarili)
Icten (Diiriist, neseli, samimi)
Sert (Sert ve disa doniik)

Heyecan verici (Cesur, canli, yaratici ve giincellenen)

YV V VYV V

Sofistike (Ust smif ve etkileyici).



Bazen bu sifatlardan her ikisi de markanin kisiliginde yer alabilir. Ornegin; bir marka
hem dissal hem de lider ya da yaratici bir kisiligi barindirabilir. Bagka bir marka ise

sadece ictenlik ile ilgili sifatlar1 tagiyabilir (Aaker, 2009).

Bu dogrultuda yukarida da belirtildigi lizere marka kisiliginin tipki kisilerde oldugu
gibi kisilik ozellikleri kazanmalar1 oldugu soylenebilir. Rekabet orani fazla olan
glinimiiz piyasasinda degisen pazarlama sartlarinin sonucunda marka Kkisiligi
gelistirme gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda pazarlanacak markanin
hedef kitle tiiketici profiline ulagmasi i¢in duygusal bir baglanti kurmasi
gerekmektedir. Boylelikle marka kisiligi olusturmanin marka kavraminin 6énemli bir
boliimii oldugu diisiiniilebilir. Ciinkii hedef kitle tiiketici profili ile duygusal bir
baglant1 kuramaz ise markanin basarisizligi kaginilmaz olacaktir. Giiniimiiz piyasa
kosullarinda bir markanin varligini basari ile siirdiirebilmesi ve olusturulan markanin
iirline bir art1 deger saglayabilmesi i¢in marka kisiliginin dikkatlice olusturulmasi

gerekmektedir (Ozden, 2013).

Ulkeler, bolgeler veya sehirler de tipki markalar gibi belirli bir takim kisilik
Ozelliklerine sahiptirler. Sahip olunan kisilik 6zellikleri sonucunda cografi yerler kisi
olarak algilanmaktadir. Ornegin; Avrupa, “geleneksel ve karmasik”, Paris,
“romantik”™ olarak taninmaktadir. Cografi yerlerin kisiligi sembolik olmakla birlikte
imaj boyutunun duygusal unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sehirlerin kisiligi
mevcut ve potansiyel ziyaretcilerin bolgeye dogrudan veya dolayli olarak temasa
gecmesi halinde olusmaktadir. O sehirde yasayan yerel halk, turistik isletmelerde
calisanlar, sehrin sahip oldugu cekicilikler ile ziyaretcilerin zihninde bolge ile ilgili
olusan diisiinceler kisiligin olusmasinda dogrudan olarak etkilidir. Bunun yan1 sira
sehrin pazarlama ve tutundurma faaliyetleri, imaj1 ve fiyat1 dolayli olarak kisilige
etki etmektedir. Olusturulan marka kisiligi, mevcut ve potansiyel ziyaretgi ile
yatirimcilarin bolgeye olan davramis ve diisiincelerini etkilemektedir. Giiglii bir
kisilik ziyaret¢i ile yatirimeilarin bolgeye olan giiven ile sadakatin gelismesine katki
saglamaktadir. Ayrica, marka kisiligi farklilagtirmaya da yardim etmektedir (Umur
ve Eren, 2016).



Marka kisiligi, “markanin benzerlerinden ve rakiplerinden farklilagmasini saglamada
cok onemli bir kavram” olarak gorilmektedir. Marka kisiligi kavrami, “temelde
markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere
sahip oldugu” varsayimma dayanmaktadir. Ornegin; erkeksi Marlboro, Marlboro
Light ile karsilastirildiginda kadinsi egilime meyillidir. Argelik, uzun zamandir
pazarda oldugundan yasli bir marka olarak algilanabilmektedir. Marka kisiligi
kavrami, “bir marka ile ¢agrisim yaratan insani Ozellikler” olarak; cagdas, genc,
entelektiiel, tutucu, yasli gibi sifatlarin markalara tasinmasini agiklamaktadir. Bu
noktada {irlin baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine

karsilik; kisiligin sembolik bir igleve sahip oldugu sdylenebilmektedir (Uztug, 2005).

Marka kisiliginin aksine marka degisken degildir ancak yenilendigi veya gelistigi
sOylenebilir ve bu gelisim hedef kitle tiketici profilinden edinilen geri bildirimlere
bagli olarak gergeklesmektedir. Bu gelisim siirecinde markanin  kimligi
degismemekte fakat kisiligi degisebilmektedir ve degisen marka kisiligi marka
imajim etkilemektedir. Bu durumda herhangi bir markanin rasyonel 6zelliklerinin
ayni kalmasi fakat yiiklenen duygusal anlamlarin degisken olabilmesi durumu marka
kisiligi ile aciklanmaktadir. Ancak konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in marka
kimligi ve marka imaji1 konularmin agiklanmasi gerekmektedir ki boylelikle marka

kavramnin biitiinsel olarak ele alinmas1 miimkiin olacaktir (Ozden, 2013).

1.3. Marka Kimligi

Kimlik; “markanin degeri, durusu, nasil algilanmak ve taninmak istedigi, iliski ve
iletisimin nasil oldugu gibi sorulara aranan cevaplarin toplami1” olarak ifade
edilmektedir. Marka kimligi ise “bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar.” Marka
kimligi, “marka uzmanimin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka cagrisimlarinin
benzersiz bir setidir.” Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini ifade eden
deger Onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasina yardimei

olmalidir (Aaker, 1996).

Marka kimligi, genellikle markanin ayirt edilebilirligi agisindan isletmelerin ahlaki
yapisini, amaglarii ve kendine has bireysellik duygusunu yansitan degerlerin marka

izerinde agiga ¢ikarilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Arslan, 2015). Sekil 1°de
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goruldiigii gibi marka kimligi, 6z kimlik ve genisletilmis kimlikten olusmaktadir. Oz
kimlik, markanin &ziidiir ve zamandan bagimsizdir. Oz kimlik, markay: rakiplere
gore daha iistiin ve degerli yapan unsurlar1 kapsamaktadir. Boylece markanin
giivenilir olmasina ve deger olusturmasina katki saglamaktadir. Genisletilmis kimlik
ise; markanin 6z kimliginin yaninda, markayla biitiinlik saglayan unsurlarin da

eklenmesiyle markanin tamamlanmasini saglamaktadir (Demir, 2009).

GENISLETILMIS
KiMLIK

Sekil 1: Marka Kimlik Yapis1 (Demir, 2009: 28)

Marka kimligi, sunulan hizmetlerin toplamini ifade etmektedir. Bu durum, markanin
kalitesini, var olan Ozelliklerini, katkilarmi, sagladigi faydalari, ortaya c¢ikan
performanst ve olusan tecriibeyi yansitmaktadir. Marka kimligi, “UrGnlerin
tiikketicilerin gdziinde nasil algilandiklarinin  6ziidiir.” Bir diger adi marka
bagdaslastirma olan marka kimligi, “insanlarin zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan
ya da dolayli olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade etmektedir.” Ornegin, Burger
King markas1 insanin zihninde, eglence ve hizli servis; Volkswagen markas1 ise

saglamlik ve giivenlik kavramlarini olusturabilmektedir (Aaker, 1996).

Kimlik ¢aligsmalar farklilagsmay1 saglamaktadir. Tiiketiciye, tirlinli satin almas1 i¢in
sebepler sunmaktadir. Ayrica tutarlilik ve giiven asilayarak tiiketicinin {iriine karsi
olan hislerini de etkilemektedir. Boylece markanin yayilmasi i¢in saglam temeller
sunar. Giiglii bir marka kimligi isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.
Boyle biiylik bir dneme sahip olan marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in bazi
Ozellikleri tasimasi gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Kotler, 2000: 93-
95);

1. Slogan: Pek cok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani

eklemektedirler. Ayn1 slogani tekrar tekrar kullanmak, olusturulan marka imajina
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hipnotik bir etki yaratmaktadir. Turkish Airlines-Widen Your World, Apple-Think
Different, Nike-Just Do It gibi.
2. Sozcuk/Ozellik: Marka adi, hedef pazardaki miisterilere sdylendiginde olumlu bir
baska sozciigii zihinlerinde ¢agristirmalidir. Volvo-Emniyet, Mercedes-Mihendislik
BMW-Siiriis Performans1 gibi.

3. Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisimlerinde bir sembol ya da

’ TURK HAVA YOLLARI

4. Renkler: Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir isletmenin ya da markanin

bir logoyu kullanmalar1 gibi.

tutarlt bir renk grubu kullanmasi gerekir. Caterpillar (CAT) biitiin is makinelerinin

sar1 renk olmasi gibi.

Marka kimligi, isletmeyi ve {iriinii temsil edecegi i¢in bu kimlik, isletmenin ne olmak
istedigini gostermelidir. Ayn1 zamanda da tiiketicilere yapabileceklerinin ifadesidir,

yani bir vaattir (icli ve Vural, 2010).

Marka kimliginin bir insan kimligi gibi sekillendigini dile getiren uzmanlara gore,
nasil ki insan1 var eden bir durum, fiziki yapi, kisilik 6zellikleri ve ismi varsa; bir
isletmenin de marka kimligini olusturabilmesi icin Grline ait bir 6z, sembol ve gegen
sire itibariyle kazandigi deneyimi gOsterebilecegi bir imaji olmalidir. Bu agidan
bakildiginda marka kimligi bir markadan ortaya ¢ikan insani 6zelliklerin tiimii
olmakla beraber, olusturulan marka kimliginin olgunlagmasi da yillara bagli bir siire¢

gerektirmektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka kimligi, markanin olusturulmasinda ve pazarda elde edilebilecek iistiin
rekabetin  saglanabilmesinde marka durumunun temel odak noktasini
olusturmaktadir. Giiglii bir marka kimligi, markanin taklit edilmesini zorlastirmakta,
markanin edindigi konum ve devam edilebilirligi agisindan da avantaj saglamaktadir
(Zengin ve Erkol, 2012). Marka kimligi, markanin gelisim gosterip bunu devam
ettirebilmesi i¢in temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Bir firmanin,

uriinin veya mal ve hizmetinin esasi, konumlandirma, marka adi, etiket, sembol,
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mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur. Kontrol edilebilir olmalar1 herhangi

bir durumda degisebilir olduklarini gostermektedir (Peker, 2006).

1.4. Marka Cagrisimlari

Marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin hafizalarinda yer alan markayla ilgili tim ifadeleri
kapsamaktadir (Tosun, 2010). Marka cagrisimlar, tiiketiciler ve marka yoneticileri
acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Marka cagrisimlar1 sayesinde marka yoneticileri,
olusturulan markaya yonelik olumlu duygular yaratarak marka ¢agrisimlarinin ortaya
cikaracagi faydalari belirleyerek marka konumlandirma ve marka genisletme
calismalarini yiiriitebilmektedirler. Tiiketiciler ise marka ¢agrisimlarini, hafizalarinda
marka ile ilgili bilgileri isleme, organize etme, hatirlama ve satin alma kararinda

destek olmasi yoniinde kullanmaktadirlar (Low ve Lamb, 2000).

Tiiketici ile marka arasindaki iliskide, marka ¢agrisimlar1 biiyiik bir role sahiptir.
Ciinkii cagrisimlar, tiiketicilerin karsi karsiya geldigi birbirine benzer ¢ok sayida
marka arasindan yapacaklari tercihleri etkilemektedir. Cagrisimlarin bu kadar etkili
olmasmin nedeni ise tiiketicilerin marka ile ilgili var olan ¢agrisimlarin bilesiminin
marka imajin1 olusturmasidir. Kisacasi, bir markaya ait farkli boyuttaki ¢agrisimlarin

timii genel imaj1 olusturmaktadir (Tosun, 2010).

Marka ¢agrisimlarini etkin kilmak adina asagidaki unsurlar esas alinabilir (Erdil ve

Basarir, 2009);

» Rakiplerin benzer mesajlariyla karigmanin 6nlenmesi
» Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesajin iletilmesi

» Tiketicilerin akillarina oldugu kadar duygularina hitap edilebilmesi

Marka c¢agrisimlari, karar verme sirecinde tiketicinin bilgi toplama sureci
asamasinda etkin bir rol oynamaktadir. Benzer Grlnlerin yani alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasinda ise markanin hemen akla gelmesini sagladigindan

dolay1, s6z konusu markanin satin alinmasina yardimci olmaktadir (Erdil ve Basarir,

2009).
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Tiiketicilerin akillarinda olusan cagrisimlarin bir uzantis1 da marka adinin altinda
yatan degerdir. Bu ¢agrisimlar satin alma karar siirecinde ve marka sadakatinin
olusmasinda bir temel olusturmaktadir. Ayrica, olusturulan giiclii marka cagrisimlari
isletmelerin ortaya c¢ikardigi yeni Uriin markalar1 ile mevcut iiriin markalar
arasindaki uyumu saglayarak, marka genisletme uygulamalarina da destek
olmaktadir. Tiiketiciler de marka ile ilgili bilgileri zihinlerinde marka ¢agrisimlar ile
iliskilendirerek olusan bilgileri hatirlamak ve yoOnetmek amaciyla satin alma

kararlarinda yardimei olmasi igin kullanmaktadirlar (Yildiz, 2007).

Tiiketicilerin marka ile yasadiklar1 tecriibeler sonucunda zamanla, olumlu ve
olumsuz noktalari, markanin gii¢lii ve zayif yanlar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir

algilar olugsmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003).
Satin Alma Nedeni Olusturma
Farklilastirma ve Konumlandirma

Marka
Cagrisimlari —» Bilgi isleme ve Geri Cagirma

Olumlu Tutum, Duygu Olusturma

Genisleme Icin Temel

Sekil 2: Marka Cagrisimlarinin Deger Yaratma Yollar1 (David, 1991: 110).

Sekil 2°de de goriildiigii gibi marka cagrisimlari; satin alma niyetini olusturma,
markay1 diger markalara gore ayirt edilir hale getirme ve pazarda konumlandirma,
marka ile ilgili bilgileri isleme ve mevcut bilgileri hatirlama, markaya karsi olumlu

tutum ve duygu gelistirme ayrica, markanin genislemesine temel olusturmaktadir
(Aaker, 1991).

Marka cagrisimlari, iiriinle ilgili olan 6zellikler ve tiriinle ilgili olmayan 6zellikler
olarak ikiye ayrilmaktadir: Urlinle ilgili 6zellikler, tuketicilerin Grlinden bekledikleri
islevi yerine getirebilmeleri ile ilgilidir. Uriiniin fiziksel o6zelliklerine bagh
olmaktadir ve iiriin kategorisiyle birlikte degisim gosterebilmektedir. Uriinle ilgili
olmayan ozellikler ise; fiyat, ambalaj, kullanic1 simgesi ve kullanim simgelerinden
olusmaktadir (Keller, 1993).
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Marka cagrisimlart ayrica, pazarlama iletisimi i¢in de c¢ok yonlii fonksiyonlara
sahiptir. Tiketiciler, markaya iliskin zor bilgileri bilgi isleme siirecinde, markaya ait
Ozellikler olarak ozetleyebilmektedir. Boylece marka c¢agrisimlari, satin alma karar
stirecinde marka logosunu goren tiiketicide Ozet bilgiler yaratarak satin almay1

gerceklestirebilmektedir (Sevil, 2006).

1.5. Marka Imaj

Marka imaj1, “markaya iliskin tiiketicilerde olusan genel kani ve izlenimler biitlini”
olarak tanimlanmaktadir. Yani marka imaji; “lrlinlin marka fiyati, kalitesi,
begenilirlik diizeyi, kullanighigi gibi cesitli niteliklerin yani sira kullanicilarin ne tiir
kisiler olduguna iligskin diisiince ve izlenimlerle, markanin cagristirdigr kisilik
ozelliklerini de icine almaktadir” (Oziipek ve Diker, 2013: 103). Marka imaj, Uriini
veya mal ve hizmeti doyuma ulagsmis bir pazarda rakiplerinden ayirarak 6n plana

¢ikarmasina yardimci olmaktadir (Peltekoglu, 2004).

Marka imaji, “kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inan¢ ve
cagrisimlarin biitiniidiir” (Yalginkaya, 2006: 7). Marka imaji, “tliketicilerin {riinle
0zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iirlinden anladiklarinin toplam1” olarak da
tanimlanabilir. Marka imaji, tiiketicinin bir markayla ilgili cesitli etkilesimleri

sonucunda olusmaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan farkli tanimlarin ortak noktalari, insanlarin marka ile
ilgili olumlu olumsuz algilar1, yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama faaliyetlerinin
sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde olusan durum oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler,
bir marka ile ilgili kendilerinde olusan cagrisimlara dayanarak o marka ile ilgili
imaja sahip olmaktadirlar. Dolayist ile marka imaji bireylere goére farklilik
gosterebilmektedir, ¢linkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlari
olabilmektedir (Hung, 2005).

Marka imajmnin olusturulmasinda yer alan d6gelerden bazilari {iriin ile ilgiliyken
bazilar da tiiketicilerin degerleri ve ihtiyaglar1 ile ilgilidir. Bilissel ve sembolik

yaklasimlar tiiketicilerin satin alma karar silirecindeki degerlendirmelerde ele
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alinmaktadir. Biligsel veya faydaci olarak tanimlanan ilk yaklagim, “tlketiciyi,
faydali veya biligsel bir takim adimlari gerceklestiren bir karar alici olarak
gormektedir ve markalarm islevsel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmaktadir.” Ikinci
yaklasim ise tiiketiciyi, duygusal acidan degerlendirmektedir. Bu asamada marka
seciminde marka imaji1 ve sembolik degerler marka seciminde ortaya ¢ikmaktadir

(Odabas1 ve Oyman, 2006: 370).

Markaya yonelik tutum, marka tanmirligi ve markanin kalitesine duyulan giiven
marka imajim etkileyen dgelerdir. Imajim olusumu ve uygulandigi bigimler; 5 baslik

altinda toplamaktadir (Uztug, 2005):

Marka kisiligi,
Genel ozellikler, duygular, ya da izlenimler,
Inanglar ve tutumlar,

Ozellikler ve duygular arasindaki baglant,

YV V. V VYV V

Uriin algilanmast.

Marka imajinin o6geleri genel olarak nesnel ve Oznel olarak iki baglik altinda
incelenmektedir. Nesnel 6geler, “iiriiniin tipi, pazardaki yeri, cografi konumu, ticari
yerlesimi, satig yeri, dagitim tarzi, fiyat1 ve satis sonrasi hizmet” olarak ele alinirken
oznel dgeler ise “bir kisilikte bulunabilecek tiim kavramlar1” icermektedir. Ornegin
zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicli), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik,
hir¢inlik), fiziksel kisilik (dis goriiniis, boy, glizellik) ve yasam tarzi (6ncli veya
geleneksel). Bu dogrultuda markalarinda belirli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu

sonucuna varilabilir (Peltekoglu, 2004: 584).

Dolye (2003) ise marka imajini, “iyi bir {iriin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve
sunulan ek degerler (D) den olusan ii¢ dgenin birlesimi” olarak gérmektedir. Basarili
bir marka olusturmak isteyen iireticilerin odak noktasi, birbirine bagl olan bu iig
Ogedir. Etkin bir iriine sahip olmak marka gelistirmenin ilk adimidir. Ardindan
olusturulan {iiriine ayirt edici bir kimlik verilmelidir ki potansiyel ve mevcut

tiketiciler bu Urint diger iriinlerden ayirt edebilsin. En sonunda da basarili bir
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markanin, sunulan riiniin daha kaliteli olduguna ya da rakiplerine gére daha ¢ok

tercih edilir olduguna inandiracak ek degerleri tliketicilerine sunmasi gerekmektedir.

Markalara duygusal ve psikolojik Ozellikler kazandirmak, bir ruh, bir tarz ve
kullanic1 imaji veren yaratict iletisimle miimkiindiir (Pringle ve Gordon, 2001).
Markalar pazarda basariyr yakalamak i¢in diger markalarin sunmadig1 duygusal bir
iliskiyi saglayabilirler. Yani tiiketicilerin gercekte farkinda olmadigi ancak bir kere
denendiginde de kolay kolay vazgecemeyecekleri bir sey Onermek iireticilere arti
puan kazandiracaktir. Ornegin; Starbucks miisterisi sadece bir kahve almamakta,
yorucu bir gunde kendilerini sofistike ve elit hissetmelerini saglayan bir duyguyu da
satin almaktadir (Morgan, 2001).

Satin alma siirecinin her asamasinda énemli etkili olan marka imaj1 6zellikle iiriiniin
alternatifleriyle degerlendirilmesi asamasinda Onemli bir rol oynamaktadir.
Tuketicinin zihninde olumlu bir imaja sahip olan marka, satin alma konusunda
uyarici bir etki olusturarak motivasyon saglayabilmektedir. Ayni sekilde olumsuz bir
imaja sahip olan marka satin alma karari1 olsa dahi kiginin vazge¢gmesine neden
olabilmektedir. Ayrica marka imaj1 satin alma sonrasinda da tiikketicinin memnuniyeti

Uzerine etkilerini surdirebilmektedir (Babat, 2012).

Marka imajmin giicii, “Uriin disinda kalan iistiinliigii” ifade etmektedir. Uriinler
arasinda olusan fark fiziksel olmaktan ziyade psikolojiktir ve bu alanda yer alan
caligmalar daha ¢ok duygular iizerine yogunlagsmaktadir. Marka imaji1 uzun zaman
gerektiren bir ¢alisma oldugu igin sadece satis1 ger¢eklestirmeye ¢alismak yerine
marka i¢in bir iin ve itibar alam1 olusturulmalidir. Kisacas1 marka imajinin, miisteri
tatmini ve sadakatini olusturan bir kavram olarak miisterinin satin alma kararini ve

satis sonrasi olasacak davranislarini etkileyecegi de unutulmamalidir (Karanfil,

2008).

1.6. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, “bir tirlin tiirii ile ilgili degisik markalarin tiiketiciler tarafindan
ne Ol¢lide 6grenilmis oldugu, zihinlerinde hangi konumda bulundugu ve ne 6lciide

hatirlandigr ile ilgilidir” (islamoglu ve Firat, 2011: 20). Markaya dair fikirlerin,
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algilamalarin olugmast i¢in farkindalik 6n kosul niteligi tasimaktadir. Marka
farkindaligi, “bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya pasif
bilgi” olarak tanimlanabilmektedir (Temeloglu, 2006: 15).

Marka farkindaligi, zirve farkindalik, yardimsiz farkindalik ve yardimli farkindalik
olarak {tige ayrilmaktadir. Zirve farkindalik, her hangi bir {iriin grubundan
bahsedildiginde akla ilk gelen markayi; yardimsiz farkindalik, her hangi bir iiriin
grubunda kendiliginden hatirlanan markay1 ifade ederken, yardimli farkindalik da
markanin en azindan isminin duyulmus olmasi anlamima gelmektedir (Kapferer,

2008).

Doyle (1998) basarili markalarin yiiksek nitelikli tirtinlerinin taklit edilebildigini ve
etkili bir sekilde marka farkindaligmmi gerektirdigine isaret etmektedir. Miisteri
hedefini basarabilmek i¢in ise markalarin nitelik ve imaj acisindan giiven saglamasi

gerektigini belirtmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde marka farkindaliginin en &nemli iki unsurunun
“markayr tanmima” ve “markayr hatirlama” oldugu konusunda goriis birligi s6z
konusudur (Hoyer ve Brown, 1990; Aaker, 1991; Keller, 1993; Hoeffler ve Keller,
2002; Ragavendran, Devakumar ve Upadhyay, 2009).

Marka bilinirligi olarak da adlandirilan marka farkindaligi, “marka kimligi olarak
nitelendirilen isaret, sembol, s6z vb. bilesenlerin nasil gerceklestikleri ile ilgilidir.”
Marka bilinirligi marka tanima ve marka hatirlama basarisin1 da igermektedir (Altac,

2004: 18).

Aaker (1991) olusturdugu marka piramidi seklinde farkindalik dizeylerini
aciklamaya calismistir (Sekil 3). Akla ilk gelen marka ( top of mind), marka
farkindaliginin en ist basamaginda bulunmaktadir. Her hangi bir iiriin grubu veya

sektor ismi sOylendiginde akla ilk gelen markayi ifade etmektedir.
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/ Markanin Hatirlanmasi \

/ Markanin Taninmast \
/ Markanin Farkinda Olmama \

Sekil 3: Marka Farkindalig1 Piramidi (David, 1991: 62).

Marka farkindalig1 piramidinin, ikinci basamaginda bulunan markanin hatirlanmast,
markanin ait oldugu iiriin sinifi ya da buna benzer bir ¢agrisim sonucunda markanin
akla gelme durumu ile ilgilidir. Diger bir diizey olan marka tanima ise markayla ilgili
daha 6nceden edinilmis tecriibelerin benzerlige gosterilen davranistir. Bu dlizeyde
daha dnce marka ile nerede ve nasil karsilasildiginin veya diger markalardan farkinin
neler oldugunun hatta markanin sahip oldugu dirlin smnifinin  bilinmesi
gerekmemektedir. Onemli olan o marka ile daha 6ncesinde herhangi bir etkilesimde
bulunup bulunulmadigidir (Tek, 2005).

Markanin farkinda olmama durumu, daha 6nce marka ile karsilasilmis olsa bile
markanin hatirlanmamasidir. Yani farkindaligin olusmamasi durumu séz konusudur.
Tuketicilerin karar alma stirecinde marka farkindaligi 6nemli roller Gstlenmektedir.
Bu rollerden birincisi, tuketicilerin Griin kategorisi akillarina geldiginde markay1
diisiinmesidir. Ikincisi, isim asinaligidir. Yani farkli ve &zel marka ¢agrisimlart
bulunmasa bile, sayginlik gosteren grup i¢indeki markalar arasinda yer alarak
tiikketici kararlarin etkilemektedir. Uclinci olarak ise marka imaji igerisindeki marka
organizasyonlarinin giiciinii ve formasyonunu etkileyerek, tiiketici karar alma

stirecine etki etmektedir (Keller, 1993).
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1.7. Marka Tercihi ve Sadakati

Satin alma karar siirecinde ihtiyaglari1 gidermek isteyen tiiketiciler, kendilerine bir
statii veya kimlik kazandiracagini diislinerek, ¢ogu zaman belirli bir markay1 tercih
etmektedirler. Marka tercihini belirleyen birden fazla faktor bulunmaktadir. Bu
faktorler; marka imaji, markaya ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi,
tiiketici ihtiyacinin niteligi, markay1 iireten firmalarin kurum imaji ve pazarlama
stratejileridir. En genel ifade ile marka tercihi; “tiiketici ihtiyaglar1 ile tiiketicinin
markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi
sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesi” olarak ifade
edilmektedir (Kirdar, 2003: 243). Tuketim tercihlerinin sembolik bir orunti ile
cevrelendigi diisiiniilebilir. Postmodern tiiketici kimligi, tuketirken fayda ve fiyat
Ozelliklerinden daha Gtesine bakmaktadir. Bir {iriin tiiketicinin goziinde aym
zamanda anlamsal referanslariyla da var olmaktadir. Thtiya¢c gidermek amaciyla
alinan bir {irlin ayn1 zamanda bir statii ya da kimlige de génderme yapabilmektedir.
Marka tercihlerine damgasini vuran egilim de budur. Marka tercihi, “tiiketici
ihtiyaclar ile tiiketici marka iliskisinde olusan inan¢ ve tutumlarin satin alma

sireclerine ortak etki yapmas1” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozden, 2013: 19).

Bir markanin siirekli olarak tercih ediliyor olmasi ve satin alinmasi ise marka
sadakatini (marka bagimliligini) ortaya koymaktadir. Marka sadakati, “tlketicinin
her defasinda tercih ettigi ayn1 markayr satin alma egilimi” olarak tanimlanabilir.
Ayni zamanda marka sadakati, “tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadashiga
benzer bir psikolojik baglilik” anlamina da gelmektedir. Marka sadakati, “belli bir
markanin satin alinmasiyla o markaya gosterilen bagliliktir” (Yilmaz, 2005: 260).
Baska bir tanimlamaya gore marka sadakati; “tiiketicinin sadece iginde bulunulan
zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almasidir. Kisaca
doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin

Olcimlenmesi” olarak ifade edilmektedir (Kirdar, 2003: 243).

Marka sadakati kavraminin tanimlar1 incelendiginde, marka sadakatinin tiiketicinin
satin alma davranigina devam etmesini saglayan bir baglilik yarattigina deginildigi
gorulmektedir. Hallberg (2004) buradan hareketle marka duygusal baglilik asamalari
olusturmustur. Marka duygusal baglilik asamalar1 su sekildedir:
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Hazir Bulunmama Asamasi: Bu asamada tiiketicinin markay1 tanimadig1 ve
anlamadig1 gorullr.

Hazir Bulunma Asamasi: Bu asamada tiiketici markadan haberdardir ve onu
anlamaktadir, fakat duygusal sadakat diigiiktiir.

flgi ve Performans Asamasi: Bu asamada duygusal baghlik kurulmaya
baslar. Bu asamada tiiketiciler markanin ihtiyaclar1 ve biitgeleri i¢in uygun
oldugunu hissederler.

Avantaj Asamasi: Bu asamada tiiketiciler marka ile ilgili bir avantaj elde
eder. Ornegin; iiriiniin kaliteli veya fiyatinin uygun olmasi gibi avantajlar
tiketiciler tarafindan algilanir.

Baglanma/Baghhik Asamasi: Baglanma asamasinda marka sadakati zirveye
ulasir. Bu agamada tiiketiciler markay1 sevme modunda degil ona asik olma

modundadir.

Markanin olusturdugu sadik miisteriler firmanin degerini ortaya cikarmaktadir.

Olusturulacak marka sadakatinin, firma tarafindan bir deger olarak gdriilmesi,

sadakat olusturmak icin gerceklestirilen programlarla ayni zamanda marka

olusturulduktan sonraki degerini de arttirmaktadir (Randall, 2005).

Marka sadakatinin sehirlere sagladig: gesitli faydalar1 vardir. Bu faydalar asagidaki
gibi siralanabilir (Ciftgi, 2006):

Mevcut miisterilerin sadakati, isletmeleri rakiplerine karst korunmasini
saglar. Tatmin olan bir miisteri, piyasaya yeni giren bir marka ile ilgilenmez.
Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltir. Yani, mevcut miisterileri elde
tutmak i¢in yapilan pazarlama maliyetleri, yeni miisteriler kazanmak icin
yapilacak olan pazarlama maliyetlerinden daha azdir.

Marka sadakati, rakiplerin hareketlerine cevap vermek icin, isletmeye zaman
kazandirir. Ciinkii sadik miisteri miimkiin oldukc¢a ayni isletmede kalmaya
0zen gosterir. Bu nedenle, marka sadakati isletmeye nefes aldirir.

Marka sadakati, isletmelere aracilar karsisinda pazarlik giicii saglar. Aracilar

miisterilerin daha cok tercih ettikleri markalar1 raflarina koyarlar. Bunu

20



yapmadiklari takdirde, miisterilerin magazay1 degistireceklerini bilirler. Bu da
isletmeye aracilar karsisinda biiyiik bir pazarlik giic verir.

e Ozellikle fiyat rekabeti karsisinda, isletme sadik miisteriler sayesinde bir
iistiinliik saglar. Ciinkii sadik miisteri fiyata kars1 daha az duyarlidir.

e Marka sadakati, mal ya da hizmet kategorisine potansiyel yeni rakiplerin
girisinde caydirici bir gii¢ olusturur.

e Sadik miisteriler, ¢cevresindeki kisileri de marka hakkinda olumlu bir bigimde
etkileyebilmektedir. Bu da isletmelerin yeni miisteriler kazanmasini saglar.

e Isletmenin markasina sadik olan miisteriler, bu markalar1 araylp bulma
arzusundadirlar ve bu nedenle rakip markalarin tutundurma faaliyetlerine
kars1 daha az duyarlidirlar. Bu da isletmeler icin daha az tutundurma ve

dagitim maliyetleri demektir.

Goriildiigii gibi marka sadakati hem {iretici isletmelere hem de tiiketiciye pek ¢ok
fayda saglamaktadir. Markaya sadik olan tuketici, satin alma asamasinda zamanini
baska marka deneme diisiinceleri i¢in harcamaz, tanidig1 ve giivendigi markay1 satin

alarak hizli karar verir ve olusabilecek riskleri ortadan kaldirmis olur (Colak, 2010).

1.8. Markanin Ulkeler Acisindan Onemi

Marka bir iilkenin sahip oldugu en degerli varliklar arasinda yer almaktadir. Bu
anlamda marka, tlkenin {dretim teknolojisini, yaraticiligini, insan kaynagini,
birikimini 6zetleyen temel bir gostergedir. Ozellikle gelismekte olan bir iilkeler i¢in
uriinden ¢ok markayi satmak, tilkenin zenginlesmesi igin en hizli yoldur ve marka bir
tilkenin en 6nemli zenginlik kaynaklarindandir. Kurumsal zenginlik yaratmak isteyen
tilkeler marka olugturmalidir. Marka zengini tilkeler, guiclu bir ekonomiye, hareketli
bir is gilicline ve etkili bir borsaya da sahip olmaktadirlar. Markalar, iilkelerinin
iginde yarattiklar1 giiciin 6tesinde, iilkelerinin uluslararasi imajlarini olusturan 6nemli
unsurlar olma giiclinii de tagirlar. Bu sekilde ortaya ¢ikacak uluslararasi markalarin
imajlar1 da diizglin olacaktir. Uluslararasi piyasada yer edinmek isteyen isletmelere
iiretimden satis sonrasina kadar siireklilik arz eden kalite anlayisi icinde devletin de
yol gosterici ve destekleyici olarak belirli asamalarda isletmelerin yaninda yer alarak

yardimce1 olmasi gerekmektedir (Doganli, 2006: 39-40).
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Markalarin {ilkeler i¢in gerekli olan onemi ile kurumlar i¢in gerekli olan 6nemi
arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Ulkeler de bu dogrultuda iilke imaj1 ag¢isindan
onemli gorilen vurgulart markalastirmaktadirlar. Bir iilke sahip oldugu gii¢lii marka
sayis1 oraninda zengin gorllmektedir. Uluslararas1 arenada kabul goriilmek isteyen
bir iilke kalitesinin stirekliligini olusturdugu ve/veya olusturacagi markalarla
saglamaktadir. Gli¢lii markalar, birebir maddi yansima olusturmaktadir. Bu maddi
yansima, istthdam, ulusal tiretim, gayrisafi milli hasila, ihracat gibi alanlarda kendini
gostermektedir. Dolayisiyla markalar ile ulusal imaj arasinda bir baginti soz
konusudur. Gugli markalara sahip olmak, tuketiciye strekli kaliteli hizmeti ve Urin
sunumunu garanti etmektedir. Bu baglamda markalagmis {irlinlerin ¢oklugu
tikketicinin goziinde kabul gormeyi kolaylastirmaktadir. Diinya {izerinde iilkeler
belirli sektorlere cografi, ekonomik, insan giicii vb. unsurlardan 6tirl yonelirler ve
bu alanda, diger iilkelere nazaran daha biiylik bir yogunlagsma séz konusu olur.
Boylece, bu iilkeler bahsi gecen alanlardaki gligleri ile tanmip ve kabul

gortlmektedirler (Ozden, 2013).

Guclu markalara sahip olan bir tilke zamanla bu markalarla anilir ve tiiketiciye gore
markalar ile iilke arasinda ciddi bir 6zdeslesme sdz konusu olur. Isvigre Avrupa’nin
ortasinda ufak bir iilke iken sahip oldugu Rolex, Swatch, Nestle ve Nescafe gibi
markalar sayesinde ekonomisini gii¢lendirmis ve bu sayede kiiresel bir Isvigre iilke

markasinin olusmasina katkida bulunmustur (Atesoglu, 2003).

Ulkelerin ulusal marka seriivenlerine baktiimizda Yunanistan’in turizm ve
olimpiyatlar1 ya da Isvi¢re’nin saydigimiz ulusal motifleri, Almanlarn ileri teknoloji
urinu otomobilleri, Japonlarin elektronikteki muazzam gelisiminin sonucu olan
{iriinleri, Brezilya’'nin kahvesi ve Rio Karnavali, Ispanyollarmn boga giiresleri,
Fransizlarin sarap kiiltliri (Arikok, 2001) ve kozmetik iriinleri izlemektedir.
Gunumizde de Kanada, Japonya, Fransa, Ingiltere, Japonya, Cin, Giiney Kore,
Singapur, Giiney Amerika, Yeni Zelanda, Israil gibi iilkeler ve birgok Bat1 Avrupa
tilkesi ulusal/iilkesel marka kavramini kabul etmekte ve uygulamaktadirlar (Kim,
2012). Markalarin iilkeler i¢in 6nemini asagidaki sekilde oOzetlemek mumkindur
(Turkmendag, 2015):
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> Ozellikle gelismekte olan bir iilkenin zenginlesmesinde en hizl1 yol, triinden
cok marka satmaktan gecmektedir.

» Giuglii markalar ait olduklar tilkeyle 6zdesleserek iilkelerin uluslararasi
imajlarimi olusturan énemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikarlar ve ait olduklar
ulkeyi de marka yaparlar.

» Belirli bir markaya ait driinlerin pazarlardaki yerini korumasi, onun
taninmasini saglar ve ayrica kalite giivencesi olusturur.

» Markalar ekonomi, kaltir, spor, politika gibi bir¢cok alanda basarinin kaynagi,
klresel 6lgekte ise simgesidirler.

» Tiketicilerde baglilik meydana getiren uluslararasi markalar; kiiresel
pazarlardaki paylarim1 korur, tlkelerine karsi glivenilirlik, doviz getirisi ve

tilkedeki ekonomik canliligin siirekliligini saglar.

Ulkelerin kendileri igin olumlu marka algisii yaratmalari olumlu iilke imajinin
olusumuna da katki saglayacaktir. Boylece iilke, potansiyel ziyaret¢i ve yatirimcilar
tarafindan tercih edilir konumda olacak ve sosyo-kiltirel ve ekonomik faydalar

olusacaktir (Doganli, 2006).

1.9. Markanin Sehirler Acisindan Onemi

Pazarlama literatiriine bakildiginda marka ve iiriin kavramlarinin anlamdas olmadigi
gorulmektedir. Aralarindaki farklilik markanin, tiriine sagladigi ek degerlerdir. Tiim
markalagma g¢alismalart Urlind 6zel ve farkli kilacak bir kimlik yaratma cabalarini
kapsamaktadir. Sehirlerin markalagma stratejisinde de sehirler i¢in olusturulmaya
cabalanan esas nokta, bu durumla es degerdir. Cografi bir yerin, oncelikle varligin
gosterebilmesi, sonrasinda hedef kitlenin zihninde rakiplerine gore ayirt edilir
Ozelliklere sahip olmasi, en sonunda da bu yerin amaglarina uygun bir sekilde
tilketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir marka ile kendini One ¢ikarmasi

gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).

Gunumuzde sehirler kendilerini diger sehirlerden farklilagtirmak ve tercih edilebilir
hale getirmek i¢in turizm sektoriine yonelmektedir. Turizm sektoriintin hizli gelisimi
ile birlikte ortaya ¢ikan olumlu ekonomik, sosyo-kultirel ve ¢evresel sonuclar hem

gelismis iilkelerde hem de gelismekte olan iilkelerde turizmi gelistirmeye
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yoneltmektedir ve sonucunda da turizm sektoriindeki rekabeti yogunlagtirmaktadir.
Turistler her gecen giin daha fazla sehir arasindan se¢im yapmak zorunda
kalmaktadirlar. Bu durumda turistlerin seyahate karar verme sireci hem
zorlastirmakta ve hem de siire uzamaktadir. Bu gibi sikintilardan kurtulmanin en
etkili yolu giiclii bir sehir markasi yaratmaktir. Yogunlasan rekabet ortaminda marka
olusturmanin 6nemli bir rekabet aract olmaya bagladig1 hissedilmektedir. Bir sehrin
marka olusturmasi rekabette bir adim 6nde olmasi demektir ve rekabet istiinliigii
kazanilmasinda hayati 6nem tagimaktadir. Sehir markasinin olusturulmasi i¢in sehir
marka Ozelliklerinin se¢iminde sehrin imaji ve kisiligi olduk¢a onemlidir (Gnoth,
2002).

Sehirler de tipki mal ve hizmetlerde oldugu gibi rakiplerinden ve/veya
benzerlerinden farklilagmak ve daha fazla talep gérmek icin ¢aba harcamaktadirlar.
Rekabet yalnizca somut iiriinler veya firmalar arasinda kalmayip tilkeler ve sehirler
arasinda da kendin gostermektedir. Marka olmus sehir, daha fazla yabanci sermaye
ve daha fazla ziyaretci cekmek gibi bircok avantaja sahip olur. Kiresel ekonomide
artan rekabet kosullar1 arasinda sehirlerin markalagmasi ve imajlarini iyilestirme
caligsmalarini 6n plana ¢ikartan nedenler su sekilde siralanabilir (Avcikurt, 2010: 51-
52):

e Yerli ve yabanci sermayeyi ¢ekmek,

e Yeni isletmelerin sehre gelmesi ve kalmalarini saglamak,

e Nitelikli isgiiciinii cekmek ve muhafaza etmek,

e Yeni vatandaslar agisindan sehre cazibe kazandirmak,

e Turistleri ve ziyaretcileri kendine ¢cekmek,

e Yoreye Ozgl liretilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve satilmast

Sehirlerde sunulan biitiin mal ve hizmetler tiiketiciler tarafindan sehir markasi ile
iligkili olarak algilanmakta ve sehir markasi adi altinda tiiketilmektedir (Buhalis,
2000). Marka olmak, destinasyona bir yandan kalite, giiven gibi degerler yiiklerken,
diger yandan da miisterilerle olumlu iliski kurarak marka bagliligin1 da saglamaktadir
(Tasg1, 2007). Bir sehrin/destinasyonun, turistik bir marka haline geldiginde elde
edecegi faydalar asagida 6zetlenmektedir (Yildirim ve Beykan, 2000: 457):
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e Turistik bolgenin kalitesinin sembolii islevini goriir,

e Miisterisi ile arasinda duygusal bag kurarak destinasyonlara tekrarli gelislere
sebep olur,

e Turizmin 6zelligi nedeniyle iiriiniin satin alinmadan 6nce denenmemesinin
getirecegi riskleri azaltir,

e Bolgeye belirgin bir kimlik kazandirir ve bu sayede pazar boliimlemesini
kolaylastirir,

e Koordinasyon ve birlesme ¢abalarina yardim eder,

e Turistin, turistik bolgeyi tanimasini ve benzer turistik bolgelerden ayirt
etmesini saglar,

e Turistik bolgenin markalagsmasi, bolgeyi simgeleyen iriinlerin  de,
markalagsma g¢abalarini1 kolaylastirir,

e Markanin dayanmiklilik o6zelligi, iriinler degisse de markanin yasaminin
stireklilik gostermesini saglar,

e Turistin hem fiziksel hem de psikolojik olarak {iriine ¢ekilmesini saglar.

Sehir markalagmasi, sehre sadece ekonomik deger katan basit bir ekonomik aktivite
degildir. Sehir markalasmasinin olusturdugu ekonomik etkinin yaninda sosyo-
kilturel etki de oldukgca oOnemlidir. Markalar birbirimizi, yasadigimiz yeri ve
triinlerini kolayca okuma imkam saglar. insanlari ve olaylar1 bir biitiiniin parcalart
yapan bir etiket saglar. Bu bakis acisiyla markalar sadece yerel ekonomik
kalkinmanin ve farklilasmanin bir yolu olarak goriilmemekte, bunun yaninda bir
kimlik, tanimlama, devamlilik ve toplumsal biitiinliik olarak yorumlanmaktadir

(Saran, 2005).

Sonug olarak denilebilir ki, sehir markalagsmasi, sehir icin bir algi olusturmak ve onu
tanitmaktan daha fazla bir seydir. Dikkat c¢ekici bir yer kimligi ve sehirli bilinci
olusturmak, mali yatirim ve politik sermayeyi canlandirmak gibi ekonomik tabanli ya
da tiiketici davranislarini degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanli siirecleri de igine

almaktadir (Igyer, 2010).
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IKINCi BOLUM
SEHIR MARKASI YARATMA SURECI

Bu bdlumde oncelikle sehir markas1 kavrami ve 6nemi aciklanacak, ardindan sehir
markasi bilesenleri agiklanarak sehir markasi degeri ile sehir markasi yaratma siireci
ele almacaktir. Daha sonra ise sehir konumlandirma sehir imaji ve sehir kimligi

olusturma konularina deginilecektir.
2.1. Sehir Markas1 Kavramm

Giliniimiizde iilkelerin itibarlar1 sahip olduklar1 sehirler tarafindan ©on plana
cikarilarak belirlenmektedir. Bu durumun nedeni, ayr1 bolgelerde yer alan sehirlerden
olusan iilkenin, sahip oldugu heterojen yap1 ve sehirlerin farkli iklimlere, farkli
sosyo-ekonomik ve Kkilturel altyapilara sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sehirlerin birleserek olusturdugu iilkelerin, her birinin kendine ait 6n plana ¢iktigi
ayri Ozellikleri oldugundan, bir Ulke icin insanlarin zihninde tutarli bir algi
olusturmak neredeyse imkansiz hale gelmektedir. Bu durum o&zellikle turizmde
kendini gostermektedir. Insanlar tatil igin Ingiltere’ye, Fransa’ya degil, Londra’ya,
Paris’e, Dubai’ye gitmektedir. Ulkeler, bu durumun bilincinde olarak, sehirlerin tilke
ekonomisine katkisini arttirmak igin sehirlerinin markalagsmasinin 6niinii agmak ve

markalagmada uygun gorulen politikalar1 uygulamaktadirlar (marcake.blogcu.com).

Sehir pazarlamasi kavrami literatiirde “place, nation, communities, region, state,
marketing” gibi kelimelerle karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak son zamanlarda “city
marketing, branding” olarak yerini sehir markalagsmasi kavramina birakmaktadir
(Rainisto, 2003).

Apaydin’a (2011: 24) gore schir markalagsmasi; “schirdeki endiistri gruplari, tlilke

yoneticileri, bolgesel ve sehir yoneticileri tarafindan temsil ettikleri yerleri ve



endistrileri  pazarlamak amaciyla yaptiklar1  eylemler  biitiini”  olarak

tanimlamaktadirlar.

Sehir markas1 yaratilma siireci, sehrin giicli ve pozitif yanlarin1 ve sehrin
Ozelliklerini istenilen kitlelere yayan giiclii araglar olusturmay1 hedefleyen biitiinsel
ve kapsamli bir ¢alisma olarak tanimlanmaktadir. Giiglii bir diizeyde sehir markasi
olusturmak, “planlama” ve “pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanligini

gerektirmektedir (Peker, 2006: 21).

Hanna ve Rowley (2008: 61), schirler agisindan markay1 gereklilik haline getiren
kosullar1 su sekilde siralamaktadir:

e Insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin artmasi

e Sunulan hizmetler agisindan sehirlerarasi benzerliklerin artmasi

e Uluslararast medyanin artan giicii

e Tiiketicilerin harcama giiciiniin artmasi

e Uluslararasi seyahat maliyetinin diismesi

Sehir markasi olusturma disiplini, iletisimden ve markalama galismalarindan elde
edilen sonuglarin, sehirlere ve mekénlara fayda saglamasi amaciyla kullanilmasidir.
S6z konusu disiplin anlayisi, sehir yoneticilerinin pazarn ihtiyaglariyla iyi bir sekilde
iliskilendirilmesini saglayarak, pozitif ve saglam farkliliklarin o sehri diger
sehirlerden farklilastirmayi temel almaktadir (Tanlasa, 2005). Zeren’e (2012: 43)
gore sehir markalagmasi; “lriine ait markalagma stratejilerinin sehir iizerindeki
etkisiyle, sehre ve sehirliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin
zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu agmayi1 hedefleyen, mevcut ve
potansiyel miisterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmeyi diisiinen sehirler tarafindan

yapilan faaliyetler gostergesi” demektir.

Gunumuzde disiplin sahibi olan her bir yer, turistlerini, tiketicilerini, islerini,
sermayesini, yatirmint ve dikkatini paylasmak ig¢in rekabet halinde olmak
durumundadir. Sehirler, uluslarin kilturel ve ekonomik gii¢ kaynaklaridir. Bu deger
icin gln gectikce artan uluslararasi rekabete odaklanmaktadirlar. Bazi sehirlerin

markalar1 gii¢lii ya da olumlu bir yapiya sahip olmadiklarindan dolay1 ¢ok yatirim
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¢ekememekte ya da dogru deger bulamamaktadirlar. Sehirlerin diinya tzerinde sahip
olduklari markalarint1 anlamak, yatirimcilari, potansiyel ziyaretgileri, yeni
vatandaslar1 ve tiiketicileri tarafindan nasil algilandiginin farkina varmak bu
sehirlerin is liderleri ve izlemeleri gereken politika igin 6nemlidir. Ayrica sehirlerin
markalarin1  anlamalar1 yatirnmcilar, dinyadaki potansiyel ziyaretciler, sehre
gelecekte yerlesecek olanlar ve misteriler tarafindan sehrin nasil goriildiigii oldukca
onemlidir. Belirlenen bu imaj gergekte var olan durumla uyusmuyorsa her iki durum
arasinda olusan algisal boslugun kapatilmasi i¢in ne yapilacagina karar vermeye

ihtiya¢ duyulacaktir (Anholt, 2006).

2.2. Sehir Markalasmasi ve Onemi

Marka yonetimi son zamanlarda degisime ugrayarak ve cesitli alanlarda kendini
gostermektedir. Marka yonetiminin uygulandigi giincel alanlardan biri de sehirlerdir.
Son zamanlarda sehirler, insanlarin yasam alani olarak bir araya gelip karmasik
toplumlarin harmanlanmasiyla bigimlenmis bir cografi alan olmanin Gtesinde, bir

marka olarak tasarlanip yonetilme 6gesi olarak goriilmektedir (Yaymoglu, 2010).

Sehirler i¢in kimlik ve imaj olusturmanin 6nemi giderek artmaktadir. Bu dogrultuda
sehirlerin ayirt edici 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Uriinler arasinda oldugu
gibi sehirler arasinda da olusan rekabetin giderek artmasi bu duruma neden olarak
gosterilebilir. Sehir ve bolgeler markalasma yoluna giderek bu rekabet yarisinda

galip gelmeyi diisiinmektedirler (Yasar, 2013).

Sehrin itibarin1 yiikselten markalasma olayi, yatirimecilar, ziyaretciler ve yeni
yerlesenler igin sehri c¢ekici duruma getirmektedir. Sehirlerin markalasmasinda ve
pazarlanmasinda New York, Tacoma, Philadelphia, Singapur ve Londra gibi sehirler
basarili 6rnekler olustururken; Kanada’nin Ottova sehri bu konuda basarisiz 6rnek
olmustur. Ottova, sehrin sahip oldugu teknolojik gelisimi ile dogal giizelligini tek bir
ciimle olan “teknik olarak glizel” slogani ile belirtmesine ragmen bu durum ev sahibi
halk tarafindan begenilmemis, yaratict goriillmemis ve bu ylzden yeniden strateji

gelistirmek zorunda kalmisgtir (Deffner ve Liourius, 2005).
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Sehirlerin pazarlanmasinda ve siirekliligin saglanmasinda etkili olan markalagma,
kaltur yaratmak ve marka kimligi olusturmak igin 0nemli bir yere sahiptir. Artan
hizli rekabet igerisinde sehirler, onlar1 farkli kilan yonlerini ortaya ¢ikarip kendilerine
kimlik kazandiracak markalasma faaliyetlerinde bulunmalidirlar (Ertugrul ve
Demirkol, 2007). Blain, Levy ve Ritchie (2005) sehir markalagsmasini tanimlanirken
markalagma kuraminin unsurlarindan ve pazarlama literatiiriinde yer alan diger
kavramlardan da yararlanmak gerektigini s6z konusu markalagma siirecinin basit bir
logo gelistirme faaliyetinden farkli bir siire¢ oldugunu ifade etmektedirler. Sehir
markalagmasi1 tanim1 6ncelikle kimlik gelistirme, farklilagtirma, deneyim, beklentiler,
imaj, saglamlastirma, giiclendirme konularmi icerecek sekilde gelistirilmelidir.
Ayrica sehir yonetiminde s6z sahibi olan paydaslarin da tam katilimlart ve
esgidiimlii calismalariyla sehir markalasmasi taniminda yer almalar1 gerektigini

belirtmektedir.

Sehir yoOnetimi, markalagsmada basariyr elde etmek istiyorsa oOncelikle sehir
yonetiminde s6z sahibi olan tiim paydaslarin marka olusturma islemlerinde eksiksiz
katilimlarini saglamalidir. Katilim sonucunda paydaslarin istek ve ihtiyaglar1 ortaya
cikacak, boylelikle gereklilikler saptanarak, Oncelikli olarak giderilmeye
caligilacaktir. Sonug olarak sehrin paydaslart olan gesitli sosyo-ekonomik gruplarin,
sehri nasil algiladiklar1 ortaya konulacak ve sehrin sahip oldugu belirgin 6zellikler ve
farkliliklar tanimlanarak, sehrin giiglii ve zayif yonleri belirlenmis olacaktir (Teker

ve Gllcubuk, 2005).

Marka olabilmek adina bir sehrin yararlanabilecegi 4 temel unsur bulunmaktadir.
Bunlar (ilgiiner ve Asplund, 2011: 305):

v Kiiltirel Miras: Gegmis nesillerden miras kalan, fiziki (6ren yerleri, anitlar ve
buluntularin tamamni) ve fiziki olmayan (sosyal davranig bicimleri ve gelenek-
gorenekler) tiim 6zellikler olarak tanimlanmaktadir.

v' Dogal Yapi: Sehirler sahip olduklari dogal giizellikler ve ¢evreye
gosterdikleri saygi ile de dikkat ¢ekmektedirler. Bu tiir 6zelliklere sahip
yerleri bekleyen en biiylik tehlike, ¢cevreye duyarsiz kalinmasi sonucu bu

degerlerin yitirilmesidir.
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v' Ozgiin Cikti: Baz1 sehirler, yetistirdikleri riinler (maden, su gibi) ve sahip
olduklar1 dogal kaynaklardan elde ettikleri iiriinler ile gelisecek ve onem
kazanacaktir.

v’ Yerlesik Kabiliyet: Baz1 sehirler, kabiliyet konusunda oldukga basarilidir. Bu
tarz bir firsat ya ge¢mise dayalidir ya da sehrin pazarlama stratejisi geregi

gelistirilmistir.

Bir sehrin markalagmasinin 6nemini saglayan bir¢ok temel neden bulunmaktadir.
Ancak oncelikli olarak ekonomik neden goriilmektedir. Kiiresellesme siirecinde
cekim merkezleri yaratma kavrami, kendisini sehirlerde 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu
anlamda sirekli ve gegerli bir ¢6ziim yolundan bahsedebilmek miimkiin degildir.
Ancak sehirler bir firsat olarak hem yatirim alanlarini, hem de sermaye dolasimini

saglamak adina kilit noktasi olarak goriilmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009).

Sehir markasina sahip olan sehirler, 3 ana deger ile karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
degerler su sekilde siralanabilir (Mommass, 2002 :37):
e Sechirde yasayan sehirlinin potansiyellerini ortaya cikartarak ve sehre
yonelik yatirimlari tesvik ederek ekonomik deger saglamak,
e Sehrin gii¢lii ve ayirt edici vizyonu dogrultusunda sehrin verdigi mesajlari
diizenlemek,
e Sechri daha etkili ve akilda kalir bir bigimde dile getirerek sehrin

uluslararasi farkindaligini arttiracak etkili yollar olusturmak.

Sehir markalagmasi, sehre sadece ekonomik deger katan basit bir ekonomik aktivite
degildir. Sehir markalasmasinin sosyo-kultlrel etkisi de oldukca énemlidir. Markalar
bize birbirimizi, yasadigimiz kenti ve triinlerini kolayca “okuma” imkani saglar.
Insanlar1 ve olaylar1 bir biitiiniin pargalar1 yapan bir “etiket” saglamaktadir. Markalar
sadece farklilasmanin ve yerel ekonomik kalkinmanin bir yolu olarak goriilmemekte,
bunun yaninda bir tanimlama, Kimlik, toplumsal butlnlik ve devamlilik olarak

yorumlanmaktadir (Mommass, 2002).

Sehir markas1 yaratilma siirecinde sehirde faaliyette bulunan sivil toplum kuruluslari,

ticari kuruluslar ve sehir halki hep birlikte “biz” duygusunun ve bilincinin
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yaratilmasiyla sehrin oncelikle bir marka haline gelmesine yardimeci olacaklar ve
markay1 giiclendirme amacina yonelik olarak birlikte hareket edeceklerdir. Sonug
olarak sehir markalagmasinin, sehri tanitmaktan ve sehir igin bir algi olusturmaktan
daha fazla bir sey oldugu sdylenebilir. Sehir kimligi ekonomik tabanli olarak, mali
yatirima tesvik ederek, sehirli bilinci olusturarak ve politik sermayeyi ¢ekmektedir.
Sosyo-kdltiirel tabanli olarak da kullanici davranisimi ve tavrini degistirmek gibi

strecleri de kapsamaktadir (Saran, 2005).

2.3. Sehir Markasi Bilesenleri

Glicli bir marka haline getirilmesi gereken sehir i¢in Oncelikle o sehirde marka
olmay1 destekleyecek niteliklerin ve degerlerin bulunmasi gerekir. Bu nedenle
sehirlerin marka olmasinda 6nemli bazi noktalar dikkatle irdelenmelidir. Bu durumda
sehri diger sehirlerden ayiran &zellikler 6n planda tutulmalidir (Ozdemir ve Karaca,
2009).

Sehirlerin markalagmasina katki saglayan unsurlara iligkin ¢alismalar incelendiginde
bu unsurlarin genel olarak temel unsurlar ve destekleyici unsurlar olmak iizere iki
ana gruptan olustugu goriilmektedir. Sehirlerin markalagsmasina katki saglayan temel
unsurlar; turizm, kongre ve aktiviteler, kiiltiir, tarih ve dogal giizellikler, egitim, sanat
ve spor ile gastronomi olarak gruplandirilmaktadir. Markalagsmadaki destekleyici
unsurlar ise 6zel sektor ve diger kurumlar, yerel yonetim politikalar1 ve dis iliskiler,
yatirim ve yerlesim alanlari, iist yap1 ve alt yap1 ¢aligmalari ile ulagim faktorii olmak
lizere 4 ana gruptan olusmaktadir. Bununla birlikte Ingiliz Place Brands isletmesi
sehir markas1 unsurlarinin, 6zel sektor ve diger kuruluslar, yerel yonetim politikasi
ve dis iliskiler, turizm, kongre ve aktiviteler, kiiltiir, tarihi, miras ve isaretler, yatirim
ve yerlesim, egitim ve spor gibi temel unsurlardan olustugunu ileri siirmektedir

(www.placebrands.net).

2.3.1. Sehir Markasi Temel Bilesenleri

Sehirlerin marka haline getirilmesinde 6n plana ¢ikan sehir markasi temel bilesenleri;

turizm, kongre ve aktiviteler, kiiltiir, tarih ve dogal giizellikler, egitim, sanat ve spor
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ile gastronomidir. Bu 0&zellikler marka olusturmanin alt yapisi olarak aktif rol

oynamaktadir.

» Turizm, Kongre ve Aktiviteler: Turizm, kongre ve aktivitelerinin roli dinyada

yer alan herhangi bir sehrin yerli veya yabanci ziyaretgileri tarafindan tercih
edilmesinde ve agirlanmasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm unsuru sehir
markasin1 aktif hale getirmektedir. Bircok sehir sahip oldugu cografi konumu
firsata cevirerek sehir markasi yaratma konusunda cesitli adimlar atmaktadir.
Denize kiyisi bulunan sehirler, turizmin olusturdugu imkanlarin gelismesi ve
artmasi ile reklam ve tanitim firsatlarini yakalayarak kisa siirede biiyiik mesafeler
kat etmislerdir. Kanarya Adalari, Antalya, Isvigre Alpleri gibi turizm
merkezlerinin diger sehirlere gére hizli bir sekilde taninmasinin en 6nemli sebebi,
markalagma stirecini sadece kendilerinin yiiriitmemesidir. Turizm alaninda
faaliyet goOsteren birgok isletme onlarin tanitimi i¢in medya kuruluslarinin
aracih@ ile biiyilk finansal kaynaklarimi ve tanitim  faaliyetlerini

kullanmaktadirlar (Eroglu, 2007).

Farkl1 aktiviteler ve festivallerle ziyaretgileri etkileyen sehirler, sahip olduklar
turistik kaynaklarla onlara farkli duygular yasatarak sehirden biraz daha memnun
ayrilmalarina katki saglamaktadirlar. Sebebi her ne olursa olsun sehre gelen ve
sehirden memnun ayrilan her bir ziyaret¢inin sehrin tekrar ziyaret edilmesine ve
agizdan agiza duyurunun yoluyla sehrin daha fazla taninmasina imkan saglayan
faktor, c¢esitli aktivitelerin sehirde yeterince yapiliyor olmasiyla ilgilidir.
Gergeklestirilecek ulusal ya da uluslararasi turizm faaliyetleri, kongreler veya
etkinlikler, profesyonel ve taninmis kisilerin sehri ziyaret etmesine olanak
saglayacak ve bu kisilerin hayranlar1 ve takip¢ilerinin zihninde gii¢lii bir sehir
imaj1 olusturmus olacaktir (Sevim ve Ozer, 2013).

> Kiiltiir, Tarih ve Dogal Giizellikler: Tum dunyada yer alan birbirinden farkli

kaltirler, cazibe unsuru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiltiirind tanitarak
uluslararas1 platformlara tasiyan devletler uluslararasi iliskilerde de basarili
olmuslardir. Diinyanin her toplumundaki bireyler kendi 6zgiin kiltirlerinde
bulamadiklar1 ve géremediklerini, diinya kiltiriinde bulmakta ve kendilerini bu

kiiltiirle 6zdeslestirmektedir. Kiiresellesme, en kiiclik bir kiiltiirel farklilig1 bile
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vurgulayarak, elektronik medya araciligi ile bunu tiim diinya kamuoyunun
dikkatine  sunarak, kiiltiirel farkliliklarin  korunmasi ilkesi anlayigini
yayginlagtirmaktadir. Kiiresellesmenin kiiltiirel sonuglarindan biri de, 6zellikle
tilkketici davranisini etkileyerek, diinya capinda kiiltiirel bir 6rnekligin oniinii

agcmis olmasidir (Kongar, 1997).

Her sehir, kurulusu ve sonraki gelisimi, sehirde yerlesmis {inliileri ve sanatcilar
hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye sahiptir. Genellikle boyle konular sehri
binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, sehrin halka ac¢ik alanlari,
anitlart ve dogal ozellikleri gibi unsurlar ile sembolize eder. Bahsedilen bu
unsurlar; ziyaretgiler, kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar vs. i¢in
giiclii bir cazibe rolii oynamaktadirlar. Ayrica bunlar yabanci miisterilerin
sehirden anlamli etkiye sahip marka algilar1 ¢ikarmasina sebep olmaktadir.
Sehrin kiiltiirel miras1 da ulusal ve kentsel otoritelerle olan iliskilerde 6nemli rol
oynamaktadir. Ulusal baglamda olumlu kiiltiirel miras, ulusal veya bolgesel kamu
yonetiminin sehrin politika ve isteklerine yesil 151k yakmasina sebep olmaktadir.

(www.placebrands.net).

» [Egitim, Sanat ve Spor: Sehrin itibarinda spor kuliipleri ve yerel egitim kurumlari

yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri nemli bir rol stlenmektedir. Ornegin;
Anadolu  Universitesi’nin  Eskisehir  ilinde  kurulmasi, {iniversitenin
gerceklestirdigi basarili calismalar neticesinde yillarca sehrin itibarina ciddi
katkilar saglamis ve saglamaya da devam etmektedir. Aynt zamanda sehrin
iiniversite dgrencilerine yonelik uyguladig1 cesitli politikalar, sehrin ‘Universite
sehri’ olarak adlandirilmasina biiyiik katki saglamaktadir. Universitelerin ve
aragtirma kurumlarinin sehirde var olmasi ve bu kurumlarin gergeklestirdikleri
bilimsel etkinlikler, yaptiklar1 ¢esitli arastirmalar, bu kurumlarda 6grenim géren
ogrencilerin sayisi ve niteligi, Ogrencilere sunulan imkan ve olanaklar da

sehirlerin markalagmasinda 6nemli rol oynayan faktorlerdir (Saran, 2005).

Bilim merkezleri, bilim ve sanatin bir arada oldugu yerlerdir. Bilim merkezleri,
yalnizca faaliyette bulunduklar1 alanlarla degil; mimarileri, yesil alanlari,

kullanom alanlarinin ¢esitliligi, teknolojiyi iyi kullanabilme ve teknolojik
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gosterimlerle insanlarin hem merakimi hem de dikkatini ¢ekebilme gibi

nedenlerle sehrin cazibe merkezi olma 6zelligi tasimaktadirlar (Tezcan, 2011).

Spor organizasyonlari, diinyanin bir¢ok iilkesinin birbiri ile etkilesiminin
saglandigi, hatta birbiri ile rekabet ettigi, bu tiir organizasyonlari yapma adina
birgok alt yapi yatirnmlarima 6nem verdigi organizasyonlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Cesitli spor dallarinda farkli sehirlerde yapilan bu faaliyetler,

sehirlerin tanitimi1 agisindan hayati bir 6neme sahiptir (Getz, 1998).

Gastronomi: Bir sehrin farkli bir sekilde taninmasini saglamak i¢in bagvurdugu
en yaygin yontemlerden biri ise, sehrin bulundugu bolgeye oOzgii tatlaridir
(Arslan, 2015). Sehrin kendine 6zgii bir mutfaginin olmasi ya da sehre 6zgii bir
yemegin bile bulunmasi, ziyaretgilerin o sehri tercih etmesinde 6nemli bir faktor
olabilir. Ayn1 zamanda her ¢esit kalite ve fiyat araliginin bulunmasi gelen
ziyaretcilerin gesitliligini de arttiracaktir (Demirdégen, 2009). Sehre gelen yerli
ve yabanci ziyaret¢ilere yorenin kendine 6zgii yemeklerinin sunulmasi, sehirdeki
restoranlarda her kesime hitap edebilecek fiyatta ve cesitlilikte yemeklerin
sunulmasi ile gelen konuklarin ziyaretlerinden memnun kalmalarini saglayacaktir
(Vural, 2010). Gastronomi boyutunun bilesenleri ve imaj iizerinde yarattig1 etki

Joao Freire tarafindan olusturulan Sekil 4’te sunulmustur (Kirgiz, 2011).

Gastronomi

Restoranlar Yerel Gastronomi

Pahal Basit Yiksek Kalite Farkli Otantik

Sekil 4: Gastronomi Boyutu (Kirgiz, 2011: 33).

Bu kisimda bahsedilen sehirlerin sahip oldugu bilesenler disinda, bir takim bilesenler

de sehir markasi yaratma ve sehrin konumlandirilmasi siirecinde kritik Oneme
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sahiptir. Bu unsurlar, 6zel sektor ve diger kurumlar, yerel yonetim politikalart ve dis

iligkiler, insan, yatirim ve yerlesim, ulasim/mesafe ve alt ve iist yap1 ¢aligmalaridir.

2.3.2. Sehir Markasi Destekleyici Bilesenleri

Sehirlerin markalagmasinda etkin rol oynayan marka bilesenlerinin ikinci kismini
sehir markas1 destekleyici bilesenleri olusturmaktadir. Sehirlerin markalagmasi
konusunda destekleyici unsurlar olarak da adlandirilan bu bilesenler 6zel sektor ve
diger kurumlar, yerel yonetim politikalart ve dis iligkiler, alt yap1 ve iist yapi
caligmalari, yatirim ve yerlesim alanlari, ulasim/mesafe ve insan faktorlerinden
olugsmaktadir. Bu faktorler sehirlerin taninabilirligi ve tercih edilebilirligi konusunda

On plana ¢ikmaktadir (Demirdégen, 2009).

> Yerel Yinetim __Politikalari _ve Dis _liskiler: Schirlerin markalasmasi

caligmalarinda kamu kuruluslarinin ve yerel yonetimin rolii genis kapsamlidir.
Yerel yonetimler sehrin ekonomik kalkinmasi i¢in sehir planlama fonksiyonlarini
organize edip, kaynaklarin devamliligini saglamaktadir. Kamu kuruluslan ise,
sehrin kiiltiirel tirtinleri, marka degeri olusturabilecek degerli kaynaklarini ortaya
koymaktadir. Yerel yonetimlerde kiiltiirel yasami destekleyen ve besleyen
caligmalarda 6nemli rol oynamaktadir (Parkerson ve Saunders, 2004).

Sehir markasi politikasi, belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. So6z
konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan
belediye ve yerel kamu yonetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir
yaklagimla hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinacaktir. Her ne kadar sehir
markasi stratejisi elementlerinin tanimlanmasi zor olsa da kentsel yerel yonetimin
(belediyenin) politikalar1 ve iliskilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar
vericilerle iligkileri lizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede sehir
markasina ulagsmak i¢in yerel is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya,
merkezi kamu yonetimi (valilik), komsu iilkeler ve sehirler ve diger uluslararasi
ve ¢ok uluslu organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastir. Sehir, sadece ¢esitli
otoritelerin politikalart yiirtitme goniilliiliigi tizerine bagl degildir, ayn1 zamanda
cogunlukla politikalar1 gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve sehir limitlerini

biliyiitecek  kesin  programlar1  finanse edecek birimlerinde destegine
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giivenmektedir Hazirlanan projelerin gergeklestirilmesin de yerel yoneticilerle
sanayi ve ticaret odalari, sivil toplum kuruluslari gibi kuruluslarin is birligi
icerisinde  hareket  etmeleri  projelerin  basar1  oramin1  arttiracaktir

(www.placebrands.net).

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Sehirlerin gelisen imajlari sayesinde dzel sektor

ve diger kurumlarda bu imajdan faydalanabileceklerinin bilincindedir.
Isletmelerin basarili olmasi, sehirlere ziyaretci ve yabanci yatirimer ¢ekme, gelir
saglama, sehir halkinin sehir ile dviinmesi ve diger yerel girisimcilerin giivenini
arttirict etki saglar. Banka, sigorta sirketleri, telekomiinikasyon sirketleri ve
elektrik dagitim sirketleri yapisindaki sirketlerde gelecekteki basarilari igin, yerel
kimligin kabul gérmesine ihtiya¢ duymaktadir. Bunun yam sira kiiresel sirketler
bile, sube actiklar1 sehre entegre olmak i¢in sehir ile ilgili sorumluluga sahip

olmalidirlar (ilgiiner ve Asplund, 2011).

Sehrin 6nde gelen sirketleri, sehirlerin imajin1 gelistirme konusunda yardim
ettiklerinde kendilerinin de fayda elde edeceklerinin farkindadirlar.
Geligtirilebilecek olan imaj, uluslararasi alanda kullanilabilecek, degerli bir
kimlik olusturabilmelidir. Kiiresel sirketler bu anlamda bulunduklar1 sehirlerin
sorumlulugunu sahiplenebilmektedirler. Bu tiir isletmelerin bu yéndeki c¢abalari,
bulunduklar1 sehir ve oradaki insanlar icin itibar arttirict sonuglar vermektedir.
Ornegin; Philip Morris Sirketi, izmir Torbali’da bulunan Metropolis antik kentini
ortaya ¢ikarmis, uluslararasi tanitimina destek vermis ve bu alani sehir turizmine
kazandirmistir. Tiirkiye’de odalar, bulunduklar1 sehirlerin kaderleri {lizerinde
etkin bir role sahiptirler. Biiylik bir boliimii sehir pazarlamasinda aktif rol
oynamaktadirlar. Gunumiizde konaklama sektorl ile birlikte perakende sektoru
(otel, restoran, aligveris merkezi gibi) de basarilarinin bulunduklarin sehrin
imajima bagli olduklarinin farkindadir. Seyahat acentalari, sehre ait bilgiler verme
ve sehrin tanitilmasi agisindan araci olduklar1 i¢in dnemli bir role sahiptirler.
Sehri gercekei ve daha cazip bir sekilde sunmak gibi 6nemli bir gérevleri vardir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011).
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» Yatinm_ve Sehirlesme: Giglii sehirler, kiiresellesen diinyada meydana gelen

olaylara hakim olan sehirlerdir. Bunun yolu da kiiresel sermayeyi kontrol
etmekten gecmektedir. Buna gore kiiresel sermayeyi sehre ¢ekmek icin biylk
bankalar, uluslararasi finans kuruluslari, gii¢lii hukuk biirolar1 gibi unsurlar1 da
cekmek gerekmektedir (Tam, 2009). Bir sehrin hicbir potansiyeli olmamasina
ragmen, dogru ve yeterli yatirnmla Las Vegas gibi bir marka sehir olabilecegi ve
bunun yani sira olduk¢a zengin bir potansiyeli olmasina ragmen, dogru ve yeterli
yatirim yapilmadigi igin bir sehrin markalasamayabilecegi unutulmamalidir (Tek,
2009). Burada Onemli olan kit kaynaklarin dogru yere, dogru zamaninda ve
yeterli yatirnmlarla birlikte etkili bir markalagma stratejisi i¢in harcanmasinin
gerektigidir. Sehir markasinin dig yatirnmlar1 ¢gekmeye yardimei olacagi goz ardi
edilemez bir gercektir (Basci, 2006). Ayn1 zamanda yapilacak yatirimlar da

sehrin markalagsmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Kiresel sermayeyle birlikte, kiiresel yatirimlar1 ¢gekmeye yonelik olarak sehirler
arasinda bir rekabet yasanmaktadir. Dogrudan yatirimlari, sinirlar igine ¢ekmek
isteyen sehirler genellikle ¢ok uluslu sirketleri kendine ¢ekmek igin ucuz is giict,
esnek iretim imkanlari, vergi istisnalari gibi tesvikler sunmaktadir. Ayni
zamanda bunun yaninda bazi sehirler vardir ki, o sehirler belirli alanlarda diinya
Uzerinde sbz sahibidir ve buyik olan, buyuk olmak isteyen batin firmalar o
sehirlere yatirim yapmak durumundadir (Tam, 2009). Sehirler, kiiresellesmenin
getirdigi rekabet ortami igerisinde marka sehir olabilme konumuna sahip
olabilmeleri icin ekonomik, sosyal, kilturel ve politik gigclerle birlikte
varliklarin siirdiirebilmektedirler. Bunun gergeklesmesi de sehirlerde bir kaliteyi
gerektirmektedir. Zamanla yasanan gelismeler, sehirlerin bazi noktalarin1 hem
fiziksel hem de ekonomik anlamda ¢okiintiiye ugratmistir. Boyle bir durumda
sehirlerin ulusal ve uluslararasi yatirimlari ¢ekmek, sehir imajin1 saglamak ve
marka sehir olabilmeleri icin eskimis ve yetersiz goriilen alanlarini saglikli bir

bi¢imde iyilestirmek zorundadirlar (Tezcan, 2011).

> Alt Yapi ve Ust Yapi: Talebe uygun olarak sehirler ilk etapta altyap: ve arzi

yaratmalidirlar. Potansiyel turist ve yatirimcilarin ¢ekim giicii olan bir sehrin

Ozgiin kaynaklara sahip olmasi yeterli degildir. Bu kaynaklarin hedef kitleye
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ulastirtlabilmesi i¢in sorunsuz bir alt yapiya ve fiziki olanaklara ihtiyact vardir.
Alt yap1 bakimindan yetersiz ya da basarisiz bir sehrin markalagsma siirecinde
basariya ulagsamayacagi kesin bir gercekliktir. Markalagsma c¢abalarini basari ile
gerceklestirmis orneklerin, alt ve {ist yap1 problemlerinin bulunmamasi ve bu
alanlar1 miikemmellestirerek baslamig olmalar1 da, bunu dogrulamaktadir
(Yarcan, 1996). Sehir markalasmasi kavramina baktigimizda ilk asamalarda
sanayi yatirimlarimi ¢ekme amaciyla hareket edildigi, fakat daha sonrasinda
altyap1 sistemlerinin gelistirilmesi ile sehrin yapisina uygun belirlenmis sanayi

yatirimlarinin ¢ekilmesinin hedeflendigi gozlemlenmektedir (Kurtarir, 2006).

Sehirler, iizerinde sadece insanlarin yasadigi yerlesim birimleri degildir. Sehirleri
onemli kilan o sehrin sokaklari, meydanlari, parklari, o sehirde yasayanlarin
karsilasacagi, hiiziinlerini sevinglerini paylasacagi alanlarin olmasidir. Sehrin
fiziksel yapisini sehirde bulunan binalar ve bunlarin diginda kalan sokaklar,
caddeler, meydanlar, dogal ¢evre alanlar1 gibi kisimlar olarak ayirabiliriz.
Bunlardan her biri; sokaklarin darligi genisligi, caddelerin meydanlara
baglanmas1 veya sehirdeki binalarin mimari yapist o sehrin kimliginin
olusmasinda 6nemli unsurlardandir. Tiim bu unsurlarin planlt bir sekilde bir
uyum iginde bir araya getirilmesi ve sehir estetiginin olusmasi o sehri farkli kilan
bir 6zelliktir (Glley, 2001).

> Insan: Her sehrin arkasindaki gii¢ onun insanlaridir. Bir sehir marka olacaksa bu
stirecte insanlar1 cesaretlendirmek, zaman ve paray1 yonetmek i¢in halki motive
etmede, o sehirde ikamet edenlerin, toplumun 6nde gelenlerinin, devletin ve sehir
yonetiminin destegine ihtiya¢ duyar. Sehrin insanlari, sehrin en degerli
varliklandirlar. G6¢ veren sehirler sadece arkeolojik ve merak edilme degerini
tasirken; dinamik ve canli sehirler yaraticiligini tam anlamiyla kullanabilen ve
yasamak, calismak, yatirim yapmak, ziyaret etmek ve eglenmek i¢in diger
insanlar1 ¢eken yaratici insanlar elinde tutar. Yerel {inliiler, sehrin kiiltiir, spor, is
ve politik sahnesinin olusumunda anlamli roller oynarlar. Ziyaretgilerin yerel
nifus ile etkilesimi gii¢lenir, degisir veya sehir hakkindaki onceki belirsiz
diistinceleri azalir. Bu nedenle, sehrin niifusu kendi evlerinde kesin bir iftihara

sahip olmalidir ve sehrin ge¢misteki, bugunki ve gelecekteki vizyonunu sehir
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yoneticileri ile paylasmak durumundadir. Bu da sadece yerel otoriteler arasinda
aktif diyalog kurulmasiyla, kamu, 6zel sektor ve yerel medya birlikteligiyle,
sehrin paylasilan amagclar1 ve arzulanan gelecegine karar vermesiyle basarilir

(www.placebrands.net).

» Ulasim/Mesafe: Sehir markasinin unsurlarindan bir digeri ise mesafedir. Joao

Freire tarafindan olusturulan mesafe boyutunun degiskenleri ve imaj lizerindeki

etkisi Sekil 5'te sunulmustur.

[ Ulasim/Mesafe ]

|
L I

[ Finansal: Maliyet } [ Fiziksel: Zaman ]

[ Kk f——— Bt |

Sekil 5: Ulasim/Mesafe Boyutu ( http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf).

Bir sehrin cografi olarak konumu markalagsmasinda énem arz etmektedir. Ornegin
konumu itibariyle diger illere uzakligi ve yakinligi yine buna baglh olarak degisen
ulasim maliyetleri ve ulasimin kolay olup olmamasi, sehre gelen yerli ve yabanci
turist sayisini etkilemektedir. Bu da dogal olarak sehrin taninmasina, ekonomik ve
sosyal acidan gelismesine ve tabi ki markalagmasina etki etmektedir

(http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf).

2.4. Sehir Marka Degeri

Kiresellesen diinyada urtin, fikir ve kisiler gibi sehir ve cografi mekanlar da tercih
edilebilirlik konusunda kiyasiya bir rekabet halindedir. Bu durum pazarlama
faaliyetlerinin kullanilarak giiclii ve yiiksek degere sahip bir sehir markasi
olusturmasini zorunlu hale getirmistir. Uriinlerin olumlu bir iine sahip olmasi
Ozellikle tiiketicilerin iiriine karsi duydugu marka degeri ile tarif edilebildiginden
sehrin yiiksek itibara sahip bir Unin imajinin olmasi da sehrin paydaslarinin
goziindeki degeri ile alakalidir (Anholt, 2006).
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Sehirlerde sunulan biitiinlesik deneyimler yani tum mal ve hizmetler, tiketici
tarafindan yerin markasi ile iligkili olarak algilanir ve sehrin marka ismi altinda
tiketilir (Buhalis, 2000). Sehir markasinin tipki herhangi bir iiriinde oldugu gibi
diinyada basarili olabilmesi i¢in, oncelikle iirlinli olusturan dgelerin iyi anlagilmast,
urin ile ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin
yonlendirilmesi gereklidir (Avcikurt, 2004). Marka, sehrin sundugu temel degerleri
igsellestirerek bu degerleri temsil eder. Sehirler, sahip olduklari iistyap1 yatirimlarini,
mimari vb. gibi fiziksel niteliklerlerini farklilastirilabilir. Ancak bu nitelikler
kolaylikla kopyalanabilir olduklarindan tiiketiciyi her zaman ve yeterince motive
etmekten uzaktir. (Hannam, 2004). Boylece sechir paydaslarinin  zihninde
olusturulacak gii¢lii bir marka imaj1 sehrin degerini arttiracak ve rakipleri karsisinda
rekabet Ustiinliigii saglayarak giiclii bir sehir markas1 olusmasina imkan tantyacaktir.
Bu sayede olusacak marka degeri, sehrin rekabet ettigi pazarda etkin bir rol

oynamasina yardimci olacaktir (Yice, 2010).

Park ve Srinivasan (1994) marka degerini; markanin iriine verdigi ek deger olarak
tamimlarken, Keegan vd., (1995: 340) ise; markayr “baglilik duygusuyla tekrar tekrar
satin alan insanlarla marka arasinda kurulan uzun vadeli iligki” olarak ifade
etmektedir. Dolayisiyla marka degeri sadece finansal bir getiri olmanin disinda
tiikketici temelli bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Boylece marka degeri;
urind dreten ve pazarlayan isletmelerle, iiriin ilizerinde etkisi olan diger tiim
degiskenlerin {irline kattig1 ek degerlerin bir sonucu oldugu ifade edilmektedir (Peter

ve Donnelly, 2004).

Marka degeri olusturulan iiriine karsi tiiketici sadakati olusacak ve bdylece
vazgecilmesi gii¢ olacaktir. Marka degeri yaratilirken moda da yaratilmalidir. Marka
gorliniir ve istenir olacaktir. Moda da referans olarak goriiniir ve istenir olan
kullanacak ve bunun takip edilmesini saglayacaktir. Markalar moda yaratmada, moda
da marka yaratmada kullanilabilir. Markalar satin alanlarin zihninde yasar, psikolojik
olarak markanin yarattifi Oykiiyli yasatir, bag kurmasini saglar. Bazi markalar
aidiyetin etiketi haline gelir ve marka kullanicilar toplulugu icinde tiyeligi simgeler

(Moon ve Millison, 2003).
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Marka degeri; “sehrin maddi degeri, marka giicii ve marka imajinin ortak bilesenleri
olarak ziyaretcilerin zihnindeki konumu” ifade etmektedir (Feldwick, 1996: 44).
Tiiketici hedef kitlesinin giiglii ve pozitif birer marka imaj1 algiliyor olmasi markaya
kars1 baglilik ve samimiyet duygularinin artmasina ve tiim bunlarin bileseni olarak da
yiilksek marka degerine sahip bir iriiniin olusmasina imkan saglamaktadir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Bu baglamda marka degeri ne kadar giiglii ise
sehirlerin performanst da o Olglide artmakta ve sehrin rekabet giliclinde bir

hareketlilik yasanmaktadir (Yiice, 2010).

Giliniimiizde gelismis veya gelismekte olan iilkeler agisindan ayr1 bir 6nem arz eden
sehirlerin sosyo-kiltiirel ve ekonomik etkileriyle adeta bir odak noktasi haline
geldigi goriilmektedir. Bundan dolay1 sehirlerin markalagsmasinin, iilkelerin yerelden
kalkinmasina ve tabana yayilan yeni pazarlama stratejilerinin olusturmasina etki eden
onemli bir strateji oldugu sdylenebilmektedir. Bu noktada olumsuz ekonomik sartlara
ragmen pazarda yer edinebilme, uzun Omiirlii bir isletme politikas1 yaratabilme,
dagitim kanallariin giicinii kullanabilme, kalifiye personeli elinde tutabilme, yerel
pazarlarin digina ¢ikabilme, daha rekabetci olabilme ve kar marjini yiikseltebilme
gibi marka olabilmenin getirdigi avantajlar sehirlerin 6neminin giderek artmasini
saglamaktadir (Henderson vd., 2003).

Kotler ve Gertner (2002), oldukga fazla kiiltiirel, tarihi, dogal giizelliklere sahip ve
dinyada bulunan Ulkelerden birbirinden farkli iiriin yelpazesini biinyesinde
barindiran Tiirkiye’nin turizmden istenilen diizeyde pay alamadigini diisiinmektedir.
Bu durumun sebebini Tirkiye’nin bu kadar farkli dogal ve tarihi glzelliklere sahip
olmasina ragmen kendisiyle benzerlik gosteren tilkeler kadar etkili bir marka imaj1 ve
marka degeri yaratamamasi olarak gérmektedir. Ayn1 zamanda Turkiye’yi ziyaret
eden tiim ziyaret¢ileri memnun edebilecek kadar yeterli kumsallara, kirlenmemis su
kaynaklarina ve miikemmel arkeolojik sit alanlarina sahip olmasina karsin, yani
basindaki Yunanistan ve Ispanya’nin, hemen hemen ayni niteliklerle, Tiirkiye’den

cok daha fazla turist ¢ekebildigini de belirtilmektedir.
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2.5. Sehir Markasi Yaratma Siireci

Ulkelerin, sehirlerin ve turistik amagla ziyaret edilen yerler olan destinasyonlarin
birer pazarlama bakis agisiyla degerlendirilmesi ve kendilerine 6zgu gucli birer
marka olarak ele alinmasi her gecen giin biraz daha 6nemsenerek uygulanmaya

baslamaktadir (Rainisto 2003).

Saran (2005), markalasma siirecinde basariya ulagsmak i¢in cevap bulmasi gereken
temel sorularin, sehrin hangi 6zelliklerinin onu diger sehirlerden farkhi kildigi ve
hedef kitle agisindan 6nem tasiyan Ozelliklerinin neler oldugudur. Olusturulmaya
caligilan sehir markalari, kolay bir is olmamakla beraber bu streg birbirini takip eden
bazi aktivitelerin gerceklestirilmesini gerektirmektedir. Bu siirecte sehrin turizm
tirlinlerinin ortaya konulmasi, bir vizyon belirleme, sehir yonetim organizasyonlari

ve tiim halkin bu siirece dahil olmasi gerekmektedir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010).

Markalagsma siirecine giren tiim sehirler, hedef kitleye gercekten essiz bir seyler
sunmak zorundadirlar. Urlinlerini tamimlayan sehirlerin, onlar1 benzerlerinden
farklilagtirmay1 saglayan isim, sembol, tasarim ve bunlarin birlesimi olan markanin
konumlandirilmas ile ilgili stratejiler ve sirecler gelistirdikleri goriilmektedir (Ozkul
ve Demirer, 2012).

2.5.1. Sehir Marka Stratejisi Gelistirme

Stratejik planlama kavramina dayandirilan sehir markasi kavraminin temel stratejileri
ve politikalari, stratejik analizler sonucu elde edilen veriler sonucunda
belirlenmektedir. Strateji kavrami, Tirkge’de “sevk etme, yoneltme, gbénderme,
gétirme ve gitme” anlamlarina gelmektedir (Eren, 2005: 1). Modern yonetim
bilimlerinde ise “igletmeye yon vermek ve rekabet istiinliigii saglamak amaciyla,
isletme ve ¢evresini siirekli analiz ederek uyum saglayacak amaglarin belirlenmesi,
faaliyetlerin planlanmas1 ve gerekli ara¢ ve kaynaklarmn yeniden dizenlenmesi
stireci” olarak tanimlanmaktadir (Odabas, 2009: 83).

Stratejileri sehre uygulamanin getirileri géz Oniine alindiginda sehrin kaliteli ve

yiiksek degere sahip bir sehir markasi olusturulmasi acisindan oldukg¢a verimli
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oldugu goriilmektedir. Bu nedenle uygulanacak stratejiler dogrudan sehrin gidisatina
yon verme, benzer veya rakip sehirlere gore rekabet istiinligii yakalama ve sehrin
hem i¢ hem de dis ¢evresini siirekli analiz edebilme gibi avantajlar1 da biinyesinde

barindirmaktadir (Tek, 2009).

2.5.1.1. Stratejik Planlama Kavrami

Stratejik planlama, “6rgiitiin ne oldugu, ne yaptigr ve neyi neden yaptigina sekil
veren ve yol gosteren temel kararlar1 ve eylemleri iiretmek i¢in disipline edilmis bir
caba” olarak tanimlanmaktadir. Kendine 0zgu bir yontemi olan stratejik planlama
kavrami birbirini sistemli ve planl bir sekilde takip eden siireglere dayanmaktadir
(Demirdizen, 2012: 3). Stratejik planlama tiim 6rgiitii kapsayan baglayici bir ¢ergeve
olusturmaktadir. Bu 6zelligi ile stratejik planlar, isletmenin daha alt diizeyde yapilan

planlarina temel olusturmaktadirlar (Ozgam, 2007).

Stratejik planlama, isletmelerin amag¢ ve vizyonlarinda agiklanan durumlara erismek
amaciyla tepe yonetimi tarafindan tasarlanan uzun vadeli planlar1 olusturmaktadir.
Bundan dolay1 stratejik planlama “isletmelerin uzun vadede erismek istedigi
basarilarin biitiiniinii belirleyen kararlari” ifade ettigi soylenebilmektedir (Eren,
2008: 5). Uygulanan planlama isletmeyi bir biitiin olarak degerlendirerek {ist
yonetimin sistematik olarak ulasmayi hedefledigi ana amaglarinin, riin-pazar
yeteneklerinin ve bu amagclara ulasmak icin isletme kaynaklarinin elde edilmesi ve

gelistirilmesine iliskin yazili degerlemelerden olugmaktadir (Eren, 2005).

Modern isletme yonetiminde planlama, isletmenin Oniindeki firsatlar
belirleyebilmesi, kaynak ve kabiliyetlerinin sinirin1 ve isletmenin nereye gitmesi
gerektigini  Ongorebilmesi agisindan Onemli bir sdrectir. Bu nedenle stratejik
planlama, isletme veya kurulusa yukaridan bakmayi saglayan ve diger planlama
siireclerinin siirlarini ¢izen bir aragtir. Burada isletme yonetimi, her boliimiin amag
ve kaynaklariyla tek tek ugrasmak yerine, once biitiinii tanimlayip, daha sonra biitiine
ulagsmay1 saglayacak parcgalari olusturmaktadir. Stratejik planlama “bir orgiitiin
amaglart ve kapasitesi ile degisen pazar firsatlar1 arasindan stratejik bir uyum
saglamak ve siirdiirmek igin girisilen bir yonetim siirecidir” (Tek, 2005: 90). Tablo

2’de anlatilan yonetim siirecinin formiile edilmis hali goriilmektedir.
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Tablo 2: Stratejik Yonetim Sureci

e Plan ve Programlar
e Paydas Analizi DURUM ANALIZI Neredeyiz?
GZFT Analizi
. Kumlu§un varolus gerekcesi MiSYON VE iLKELER
e  Temel Ilkeler
e Arzuedilen gelecek VIZYON Nereye ulagmak
e  Orta vadede ulasilacak amagclar AMACLAR VE istiyoruz?
o  Spesifik,somut ve élclebilir HEDEFLER
hedefler
e Amag ve hedeﬂere ulagsma STRATEJILER
yontemleri
e Detayl is planlarn : Gitmek istedigimiz yere
«  Maliyetlendirme F AALI\‘/(EETLER nasil ulagabiliriz?
e Performans programi PROJELER
e Biitceleme
e Raporlama iZLEME
o Karsilastirma
: gf(;r:nk;e;:jer:?:mlerinin belirlenmesi o Basarmizi nasil takip
. . PERFORMANS OLCME | eder ve degerlendiririz?
e  Performans gostergeleri VE DEGERLENDIRME
e Uygulamaya yonelik ilerleme ve
sonuglarin degerlendirilmesi

Kaynak: Basc1, 2006: 62.

Stratejik bir yaklasimla ele alinan stratejik planlama siireci, genel olarak bir
isletmede gorevli olan herkesin tam katilimini ve isletme yoneticisinin tam destegini
iceren ve sonu¢ almaya yonelik olan tiim ¢abalar1 kapsamaktadir. Buna gore
calisanlarin beklenti ve ihtiyaglarr, kurumun misyon, vizyon, hedef ve performans
Olcimlerinin ortaya konulmasinda aktif rol oynamasimi ifade etmektedir (Basci,
2006).

2.5.1.2. SWOT (GZFT) Analizi

Stratejik analiz sireci, Orgiit stratejisi olusturulurken karsilasilan en 6nemli siiregtir.
Stratejik analiz siireci, “isletmenin faaliyette bulundugu genel ve sektorel cevre
unsurlarinin  hali hazir durumun incelenmesi ve isletme i¢indeki unsurlarin
degerlendirilmesiyle ilgili stirectir.” Veri toplama ve degerlendirme ile baslayan
stratejik analiz siirecinin, en Onemli asamalarimi dis ve i¢ cevre analizinin
olusturulmasidir. Sistem yaklasimi igerisinde dis g¢evresel unsurlarin isletme igin
yarattigi firsat ve tehditler ile isletme i¢indeki unsurlarin degerlendirilmesi
sonucunda isletmenin iistiinlikk ve zayifliklar belirlenmektedir. Daha sonra sonuglar,

durum belirleme matrisleri yardimiyla siniflandirilmaktadir (Akgemci, 2007: 127).
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Stratejik durum analizi, sehir markasi yaratma siirecinin birinci adimini
olusturmaktadir. Sehrin sahip oldugu mevcut durumun ortaya konulmasi stratejik
durum analizi hedeflenmektedir. SWOT analizi stratejik durum analizi yapilirken
kullanilan en yaygin yontemidir. Strenght, Weakness, Opportunities, Threats
kelimelerinin bas harflerinden olusan SWOT analizinin Tiirk¢e karsiligt GZFT
olarak ifade edilen Gugli Yonler, Zayif Yonler, Firsatlar ve Tehditler seklinde ifade
edilmektedir. Gelecekte isletmeyle ilgili 6ngoriilen her karar ve her konu alani bu
analiz ile ortaya konulmaktadir. Bu analizin temel noktasi analize konu olan
degiskenlerin gulgcli 6zelliklerinden maksimum diizeyde fayda saglamak veya zayif
noktalar1 azaltarak, isletme ¢evresindeki gelismelerin yaratacagi potansiyel
firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, i¢sel ve digsal tehditleri minimize

edecek stratejilerin olusturulmasina olanak saglamaktir (Tek, 2005).

SWOT analizinin uygulanmasinda sehirler agisindan olduk¢a 6nemli iki getirisinden
s0z edilebilmektedir. Bu getirilerin ilkini, mevcut durum analiz olusturmaktadir.
Mevcut durum analizinde sehrin gii¢lii-zayif yonleri ile firsat ve tehditlerinin neler
oldugu ortaya konulur. ikinci getiri ise sehrin gelecekteki durumunun ne olacagini
tahmin ve tespit etmeye yardimci olmaktadir. Bu yonl ile SWOT analizinin birer
gelecek durum analizi oldugu soylenebilir. Sehirlerin istedikleri basariyr elde
edebilmeleri i¢in organizasyonun yapisi ve sistemi, ¢alisanlarin durumu, gevre ve
caligma ortami, sehrin veya isletmenin paydaslarinin durumu, teknolojik yapisi,
musteri profili, orglit kiltiirii, performans gostergeleri ve bilgi akis1 gibi tim

unsurlar: dikkate alarak SWOT analizini yapilmalidir (Capik, 2013).

2.5.1.3. Sehir Vizyonu

Vizyon; “kisilerin, isletmelerin veya sehirlerin gelecekte ne/nasil bir konumda olmak
istendiginin birer yansimasi” olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda vizyon,
“gelecekte ulagilmasi ya da elde edilmesi arzu edilen bir durumla ilgili planin veya
hayalin ifade edilmis bir seklidir.” Bagka bir degisle vizyonu isletmenin, bireyin veya
sehrin gelecekteki durumunu sozciiklerle yansitan bir fotograf veya resim olarak da

nitelendirebilmektedir (Ulgen ve Mirze, 2004: 179).
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Vizyon, “bugiine ait gerceklerin, umutlarin, hayallerin, tehlikelerin ve firsatlarin
gelecek temelli resmini ¢izmek icin, bilinenden bilinmeyene, akilct bir yolculuktur.
Vizyon, yasayanlara ve schre degisim yaratmak ve ayni zamanda dis degisime
karsilik konumunda bulunmak i¢in yardim eder. Vizyon, insan yasami icinde aile,
gelir kaynagi, iletisim ve sehir hayat1 gibi 6zen gosterilen seylerle ilgilidir.” Kisisel
vizyon, “sehrin paylasilan vizyonunun yapitasi olarak, kisisel degerler seti, kisisel
ilgiler ve kisisel isteklere bagli nihai, yerlesik arzulardir.” Sehrin vizyonu, sehrin
yonetiminde s6z sahibi olan paydaslar tarafindan tasarlanmayi ve desteklenmeyi

kapsayan, paylasilan/ortak vizyon olmak durumundadir (Einsiedel, 2001: 2-3).

Vizyonun bir diger konusu ise sehrin, uzun vadede hangi noktada olmasinin
istendigidir. Vizyonun miimkiin oldugunca ¢ok paydas tarafindan paylasilmasi
vizyona ulagsmada etkili olacak cabalarin gosterilmesini saglayacaktir. Stratejiler ise
uzun vadeli vizyona ulagmak i¢in kisa ve orta vadede atilacagi adimlar1 gosterir.
Stratejilerin belirli alanlara odakli olmasi vizyona ulasma agisindan Onemlidir
(Aladag, 2011). Mevcut degerlerin tanimlanmasi, paylasilan bir vizyon olusturmanin
ilk sirridir. Belirgin olarak ortaya konulan bir vizyonun doért 6nemli noktast vardir.
Bu noktalar asagidaki gibi siralanabilir (Ericson ve Marion, 1997: 7);

e Kolay anlasilabilen ve insanlar1 kendine ¢ekebilen,

e Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran olmalidir,

e Basit ve odagi olan,

e Herkes tarafindan agik¢a istenebilen ve amaclari  eyleme

doniistiiriilebilen.

Rakipleri karsisinda rekabet istlinliigli saglayan ve gercek anlamda sehri temsil
edebilecek giiclii bir sehir markas1 yaratilmasi agisindan, sehrin gelecege yonelik bir
vizyon olusturmas: gerekmektedir. Markalasmaya konu olan sehrin gelecege
odaklanarak politikalarin1 belirlemesi ve gelistirmesi gerekmektedir. Bir sehri
markalagtirma amacina hizmet eden vizyonun varligi, sehrin tiim paydaslarina nereye
ve nasil gidecegini on goren tek unsur oldugu vurgulanmaktadir. Bu nedenle sehir
halkin1 ve ziyaretgileri olumlu ve uygun davraniglara yonlendirmek olusacak imaja

katk1 saglayacaktir (Saran, 2005).
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2.5.2. Sehir Konumlandirma

Konumlandirma stratejisi genel olarak, “bir iiriin ve onun en 6nemli bileseni olan
markalarin tiiketiciler tarafindan tanimlanmasi ve rakiplere gore tliketici zihninde
belirli bir yer edinmesine yonelik uygulamalar” seklinde ifade edilmektedir.
Konumlandirma stratejilerinin yeri marka yonetiminde oldukc¢a énemlidir. Cinki
tlketicinin belleginde markanin algilanis bigimi bir markayr tanimlayan ve

farklilagtiran iletisim ¢abalariyla miimkiin olmaktadir (Demirddgen, 2009: 80).

Sehrin konumlandirilmasi, “sehrin miisterileri olabilecek tiim paydaslarinin zihninde
sehre ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama iletisimi ¢abalar ile ilgili
yere/pozisyona sehrin yerlestirilmesi” anlamina gelmektedir. Diinya yer alan hemen
hemen her sehir ve iilke, bir sekilde insanlarin zihinlerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Paris denince ask ve romantizm, Las Vegas denince kumar,
Vietnam denince savas ve Italya denince modamin akla gelmesi bu duruma

verilebilecek en iyi 6rneklerdendir (Zeren, 2011: 104).

Konumlandirma stratejisi, sehrin halka ve ziyaretcilere saglayacaklari ile sehir
paydaslariin sehirden beklentilerinin karsilastirilmasi sonucu belirlenmektedir. Bu
yiizden sehirde yasayanlarin, kiiltlirel degerleri, geleneklere baglilik ya da yeniliklere
karst acik olmalari, yasam kalitesi olarak beklentileri ve sehir yonetiminden
istedikleri konumlandirma stratejisi i¢in ¢ok oOnemlidir. Konumlandirmaya temel
olarak cesitli sehir ve yoreleri dort kategoriye ayirmak mimkindir (Teker ve
Gulgubuk, 2005: 102):

1. Cok ozel imkanlar vaat eden sehir ve yoreler: Bireye kendini gergeklestirme

imkani vaat eden sehirlerin en belirgin 6zellikleri modernlik, yiiksek yasam
standartlar1, kentsel ve kiiltiirel atmosfer ve karmagikliktir. Ornek olarak, New
York, Paris, Londra, Viyana, Roma, Berlin ve Istanbul gibi metropoller 6rnek
gosterebilir.

2. Ekonomik gelisme vaat eden_sehir ve yoreler: Bireylere ve kurumlara

ekonomik gelisme sunan bu sehirler i¢in, uygun sanayi alt yapisi, nispeten ucuz
arazi, ulasim kolayligi, nitelikli isgiicti, istikrar ve giiven 6n plandadir. Bu tarz
sehirlere 6rnek olarak; diinyada Silikon Vadisi, Detroit ya da teknoparklarin

bulundugu, ge¢misten giliniimiize belirli is kollar1 ile 6zdeslesmis sehirlerdir.
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Tirkiye’de de Bursa ve Izmit otomotiv sektdriinde, Denizli ve Adana tekstil ve
kimya sanayinde, Eskisehir, Konya, Gaziantep gida sektoriinde, izmir, Aliaga ve
Izmit Petrokimya sektoriinde, Manisa elektronik ve beyaz esya sektoriinde
onemli paya sahiptir.

3. Huzur ve rahathk vaat eden sehir ve yoreler: Bireylere daha ¢ok rahatlik,

huzur ve giiven vaat eden bu sehirler genel olarak, gelir diizeyi yuksek, iklim
kosullar1 yasamaya uygun, yasam kalitesi dilizeyi yiiksek bolgelerdir. Bu tarz
sehirler ikinci konut olarak tercih edilen, emekli ve huzurlu bir ortami sevenler
tarafindan tercih edilmektedir. Son yillarda iilkemizde yer alan g¢ogu sahil
sehrimiz, Kusadasi, Antalya, Ayvalik ve Bodrum gibi sehirleri bu kategoriye
dahil etmek mimkaindur.

4. Eglence ve aksiyon vaat _eden sehir ve ydreler: Bireylere eglenmeyi ve

hareketi vaat eden bu sehirler iilkelerin &nemli turizm merkezleridir. Ornek
olarak, Antalya, Bodrum, Marmaris, Fethiye, Cesme gibi yerler sayilabilir. Bu tiir
yoreler arasinda kayak merkezleri, yamag parasiitii, rizgar sorfi ve golf

merkezleri gibi atraksiyonlar 6n plandadir.

Sehir konumlandirmasi, insanlarin sehirle ilgili sahip oldugu diisiinceler ve o sehre
kattiklar1 anlamlar ile sehir marka kimligine alt yapi saglamaktadir. Bu durumda
hedef Kitlenin, sehrin sahip oldugu markay1 algilama durumu marka kimliginin kritik
noktasidir (Ulu ve Karakog, 2004).

2.5.3. Sehir Imaji

Guniimiizde sehirler arasindaki rekabetin kiiresel nitelikli bir durum olmasi, bununla
birlikte refah ve seyahat engellerindeki azalmalar bu durumu daha da gerekli hale
getirmeye baglamistir. Bundan dolayr her nerede olursa olsun sehirler ve
destinasyonlar olusan rekabette ayak uydurabilme ve tiim kisitlara ragmen
ziyaretcileri kendine cekebilme adina yeni yetenekler gelistirme yoluna gitmeye
baslamislardir (Yavuz, 2007). Oyle ki bircok sehir 6zellikle sahip oldugu olumsuz
imaj1 degistirebilmek adma sehrin kimlik 6gelerinin tespitine ve gelistirilmesine
yonelik ¢aligmalarda bulunmaktadirlar Sehir markasi yaratma siirecinde, sehrin hedef

kitlesi tarafindan arzu edilen bir sehir markasi olmasi, ¢ekiciliginin yiiksek olmas1 ve
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markanin degeri acgisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Bir yerin, sehrin veya alanin
imaj1, kisilerin 0 yer ile ilgili izlenimlerinin, fikirlerinin, ¢agrisimlarinin, bilgilerinin

sadelestirilmis halinden olusmaktadir (Rainisto, 2003).

Imajin bir olumlu ya da olumsuz veya bir biitiin olarak algilanmas1 duygusal ve
kavramsal bilesenler sonucunda olusmaktadir (Asuncion ve Josefa, 2004). Ayrica
imaj her kisi i¢in birbirinden bagimsiz seyleri ifade etmektedir. Clinkii kisilerin sahip
oldugu bilgi diizeyleri, psikolojileri ve karakteristik Ozellikleri birbirinden farkli
oldugundan dolay1 iirlinleri veya mal ve hizmetleri tanima, degerlendirme ve

yorumlama durumlari da farklilik gostermektedir (Christopher, 2005).

Imaj, hem sehir halki hem de ziyaretciler agisindan biiyiikk énem arz etmektedir.
Turizm sektorii bakimindan olumlu bir imaja sahip olan sehirler, hem ulusal hem de
uluslararast alanlarda biiylik avantajlara sahip olacaktir. Ciinkii turistik
destinasyonlarin daha ¢ok ziyaret¢i ¢ekebilmesi ancak olumlu bir imaja sahip
olmakla mimkin gorilmektedir. Sehri tercih etme siirecinde ziyaretginin karar
verme asamasinda kiginin sahip oldugu beklentiler, hayaller, sehrin sahip oldugu
cekicilikler, kisilerin 6n yargilar1 ve bilgilenme siirecleri imajla ilgili duygu ve
diisiincelerin olusmasinda etkili olmaktadir. Bu durum bir 6rnekle agiklanacak
olursa, ele alacagimiz ii¢ Akdeniz iilkesinin sahip oldugu birincil ¢ekicilikleri ve
iklimleri birbirine benzer durumdadir. Bu iilkeler, Tiirkiye, Yunanistan ve
Ispanya’dir.  Ancak bu iilkelerin turistik istatistiklerine bakildiginda Ispanya
Yunanistan’dan alt1 kat daha fazla, Tirkiye’ den ise dokuz kat daha fazla turist
cektigi goriilmektedir. Bu ugurum gibi biiylik farklarin ise iilkelerin sahip olduklar

imajlar belirlemektedir (Uniisan ve Sezgin, 2005) .
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Tablo 3: Ulkeler ve ilk Akla Gelen imajlari

Ulke ilk Algilanan imajlar
Almanya Bira, Berlin, Karayollari, Goethe, Ciddiyet
Fransa Paris, Sarap, Gerard Depardieu, Yemek, Moda
Belcika Briiksel, Cikolata, Tenten, Bira, Avrupa bagkenti
Ispanya Barselona, Boga giiresi, Paella, Sanat, Juan Carlos
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, Futbol
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Mozart, Kayak
Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturucu, Amsterdam, Flat
Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, Kasifler, Algarve
Isveg Sarigin bayanlar, Nobel 6diilii, Soguk, Ingmar Bergman
Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2
Liksemburg Kaleler, Bankalar, Adalet Sarayi, Echternach dansi
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles
Italya Roma, Hamur isi yiyecekler, Sanat, Ayakkabilar, Pavarotti
Finlandiya Lapland, Santa Claus, Ormanlar, Fin haman, {letisim
Kaynak: Rainisto, 2003: 37.
Ulkelerin sahip olduklari pozitif veya negatif goriisler sehir imajlarinin

belirlenmesinde etkili olabilmektedir. Tablo 3 incelendiginde bazi iilkelerin sahip
oldugu sehirleri, sairleri, yiyecekleri, tarihi eserleri veya yazarlarinin kendilerinden
once geldigi ve insanlarin zihinlerinde bu sekilde yer edindigi anlasilmaktadir.
Ulkeleri ile beraber zihinde yer edinen sehirlerin markalasma siireglerini yonetmenin
zorlugu iilkeden iilkeye degismektedir. Sehre yonelik imaji, ziyaretgilerin sehir
kimligine iliskin disiincelerinin olusturdugu goriilmektedir. Birgok insanin hig
goérmedikleri mekanlar veya hi¢ gitmedikleri yerler ile ilgili kulaktan dolma bilgilere
sahip oldugundan c¢ogu kez kisilerin imaj betimlemesinin gercege veya belli bir
veriye dayanmadigi goriilebilmektedir. Konunun bu sekilde algilanmasinda ise genel
olarak egitim durumu, medya ve diger insanlarin davranislari, kisinin diisiinceleri,

deneyimleri, 6nyargilar1 ve inanglari etkili olabilmektedir (Tekeli, 2001).

Ying ve Juanjuan (2012) schir imajini, sehrin var olan tarihsel miras ve dis
unsurlarinin, kisilerin i¢ diinyasina aktarilmasi sonucu zihinde olusan G6znel
duygularin biitiiniinii olarak ifade etmekte ve sehrin genel karakteristik 6zelliklerinin
ve stilinin kisilerde uyandirdigi genel algi diizeyini belirlemeye yardimer oldugunu
vurgulamaktadirlar. Sehir imaji, sehrin vermis oldugu uyaricilarla (fiziksel ya da
sosyal) kisilerin bireysel degerlendirmesi sonucu olusan betimleyici yorumlarin
biitlinlinii kapsamaktadir. Bundan dolay1 ziyaretcilerde olusacak etkilesimin zaman
igerisinde zihninde kurulan aglar ya da ortak noktalar sayesinde sehrin var olan

imajiin birer gOstergesi olarak algilanmasini saglar (Martinez vd., 2007).
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Marka imaji, markanin giiclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi
cogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
Markayla girilen etkilesimden elde edilen dogrudan veya dolayli tecribeler sonucu
cogunlukla baska etkene gerek kalmaksizin tiiketicilerin algisina bagli olarak marka
algis1 olustugu goriilmektedir. Bundan dolay: algilarda yasanan degisimlerin imaji
etkiledigi soylenebilir. Sehirle alakali kisilerin zihninde var olan kuvvetli bir sehir
algisinin sehir imajina saglayacagi ek getiriler sehrin markalagmasi siirecinde marka

degerinin olugmasina ya da sehir marka degerin arttirllmasina yardimer olacaktir

(Erdil ve Uzun, 2009).

Sehir imaj1, sehir markasi olusturma siirecinde 6nemli bir stratejik yer edinmektedir.
Bunun sonucunda ise kisilerin sehirle ilgili sahip oldugu diisiince ve beklentilerden
olusan imajin, rekabet avantaji saglamasi ve hedef kitlede olumlu bir imaj algisinin
olusturulmasi konusunda bir oncelik ortaya koymaktadir. (Bas¢i, 2006). Sehre ait
imaj ve tutundurma c¢alismalar1 pazarlama g¢abalarimin koordinasyonunda etkili bir
teknik oldugundan sehir i¢in olusturulmasi istenilen imajin pazarlama aktiviteleri igin
gerekli pazar altyapisinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Bundan dolay1 sehrin
rakiplerine karsi pazar paymi arttirabilmesi ve rekabet avantaji yakalayabilmesi
acisindan sehirle ilgili her alanda yiiksek degere sahip bir sehir imajinin

olusturabilmesi gerekmektedir (Kavaratzis, 2007).

2.5.4. Sehir Kimligi

Sehir kimligi, “yiiksek degere sahip bir sehir markasinin olusturulmasinda sehirle
ilgili insanlar bakimindan islevsel ve duygusal bag olusturarak sehrin paydaslarina
kendini anlatmaya yarayan Ozelliklerin butunudur.” Sehir kimligi, ziyaretciler
tarafindan cesitli yonlerden talep goren ve sehri rakiplerinden belirli alanlarda bir
adim One ¢ikaran bir pazarlama unsuru olarak da degerlendirilmektedir (Rainisto,
2003: 48).

Sehir marka kimligi, “sehir ile sehre gelen ziyaretci veya yatirimci arasinda duygusal
bir bag kuran, ziyaretcilerin sehre iliskin goriisleri olusturan ve sehri diger

sehirlerarasinda one ¢ikarip farklilik yaratmasini saglayan pazarlama unsurudur.
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Sehrin cografi konumunu, tarihsel ve Kkiiltiirel yapisini, altyapt ve iistyapt
olanaklarini, kentin sehir planlamasini, sehirde bulunan ulusal kurumlarin say1 ve
niteliklerini sehir sakinlerinin 6zelliklerini, sehrin cazibe yaratan olanaklar1 gibi
degerlerini toplamda ortaya ¢ikan siire¢” olarak ifade edilmektedir (Tezcan, 2011:
100).

Sehir markasina yon veren paydaslarin insanlar tarafindan sehrin nasil algilanmasi
istendigini ifade eden sehir kimligi kavrami olusturulurken sehre bir plan
cergevesinde gesitli anlamlar yiiklenir. Sehre yiiklenen her tiirlii anlamlarin butini
olarak da nitelendirilen sehir kimligi, paydaslar tarafindan nasil algilanmasi
istendigine gore farkliliklar gosterir. Bu nedenle rekabet icerisinde olunan sehirler
icin farklilik olusturmak, dolayisiyla sehre {istiin bir kimlik kazandirmak sehir

markalagmas: siirecinde kilit rol tistlenmektedir (Bagpinar, 2015).

Tapan (2005: 106), kimligi; “renk, malzeme, insan, mimari, sehrin giriltisi,
sokaklar1, vb. gibi, gesitli alt sistemlerin karsilikli dinamik iligkileri yoluyla bir
batinluk igerisinde bir araya gelmesi” olarak tanimlamaktadir. Sehir kimligini
olugturan bir takim oOzellikler mevcuttur. Bu 0Ozellikleri Hacihasanoglu ve
Hacihasanoglu (1995) asagidaki gibi siralamaktadir:

e Schir Meydanlar ve Sokaklar1 (Taksim Meydani, Concorde Meydani)

e Anit Yapilar (Eiffel Kulesi, Camiiler)

e iklimsel Ozellikler

e Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Boga Giiresi, Rio Karnavalr)

e Cografi Ozellikler.

Sehre ait yapay olmayan dogal kaynaklar ¢evrenin sagladigi kimlik unsurlar1 olarak
sehir kimligini olusturmaktadirlar. Insani iliskiler ile 6n plana ¢ikan kimlik unsurlari
kiiltiirel yap1 olarak kendini gostermektedir. Sehir kimliginin odak noktasi sehrin
sahip oldugu kendine o6zgli degiskenleri ile sehri diger sehirlerden ayiracak
Ozgunluklerdir. Sehir kimliginin olusmasi uzun zaman gerektiren bir surectir. Bu
strece sehrin sahip oldugu kiiltiir seviyesi, cografyasi, 6zgiin gelenekleri, sehir

mimarisi ve halkin yasayis tarzi yon vermektedir (Suher, 1999).
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Sehrin kendine ait bir logosunun, sloganmin, bir kimlik c¢aligmasmin veya
semboliiniin olmas1 kimlik olusturmada onem arz etmektedir. Logo, sembol ve
slogan araglar1 sayesinde sehir imajimnin sekillendirilmesi ve sehir imajinda mevcut
olan olumsuz algilarin diizeltilmesi saglanmaktadir. S6z konusu araglarla tanitim
calismalar1 arasinda birliktelik saglandiginda sehir kimligi saglamlastirilir (Baspinar,

2015).

2.5.4.1. Logo ve sembol olusturma

Logo; “iki ya da daha fazla tipografik karakterin sozcuk halinde okunacak bigcimde
bir araya gelmesiyle olusturulan bir iirlinii, kurulu ya da hizmeti tanitan marka ya da
amblem 0zelligi tasiyan simgelerdir.” Kisaca, “bir markanin isim olarak tasarlanmis
halidir’ (Oztlrk, 2006: 2). Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak hedef tiiketiciye
anlamli gelme konusunda oOnemli islevler yiiklemekte, hatta diinya c¢apindaki
markalarm logolarinda bu unsurlarin dikkatlice planlandigi gériilmektedir. Ozellikle
logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar veya c¢izgiler psikolojik algilama ve
etkileme giiciine katkida bulunmaktadir. Boylece bu ¢izgiler yardimiyla hedef
tilketicinin bilingaltina psikolojik mesajlar génderilmektedir. Ornegin, uzun bir siire
Coca-Cola sisesinin bayan viicudunu, Pepsi-Cola sisesinin ise erkek viicudunu temsil
ettigi tartistlmistir. Bu dogrultuda bir markaya ait gorsel ifadede yer alan cizgiler
(hatlar) igin su géndermeler yapilabilir (Kardar, 2003).
v' Dikey Hatlar: Yalinlik, erkeksi bir anlati 6gesi kattigi gibi disiplin
duygusu, yikseklik, resmiyet duygusu da katabilmektedir,
v Yatay Hatlar: Genislik, agiklik, duraganlik, dinlemenin yani sira baris,
sukunet, denge, tutarlilik da vermektedir,
v' Egik Hatlar: Daha dinamik, heyecan verici ve gucli goérinmektedir,
v" Yuvarlak Hatlar: Guzellik, zarafet, hareket ve gorsel ritim duygusu
vermektedir. Ancak zayiflik da belirtebilmektedir (Aktuglu, 2004).

Insanlar giindelik yasamda karsilastiklar1 bircok logo igerisinde tiim logolar
akillarinda tutamamaktadirlar. Fakat yine de bazi logolar, belleklerinde daha 6nce
edindikleri saglam yerler nedeniyle insanlarin hafizasinda rahatlikla hatirlanmaya

devam edebilmektedir. Yani bir yerde, belleginiz size kii¢iik bir oyun oynamaktadir.
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Logonun giicli denilen sey ise, boylesi bir kuvvettir. Grafik tasarim, renk, harf
karakteri, ya da kiigiiciik bir ikon, hepsi birlik olup hedef kitlesine markanin ve/veya
kurumun logosunu hatirlatmak igin ¢aba sarf etmektedir. Ancak bu faaliyeti uzun
yillar ve kapsamhi bir sekilde siirdiirebilenler, tiiketiciler tarafindan
odiillendirilmektedir. Bir logoyu tasarlarken dikkat edilmesi gereken birkag 6zelligi
su sekilde siralayabiliriz (Vardar, 2004);

v" Uzun yillar kullanilabilmesi,
Akilda kalicilik,
Degisime ayak uydurabilmesi,

Farkl1 durus,

AR RN

Kolay uygulanabilirlik gibi

Sehrin bir iirlin olarak degerlendirilmesi ve tliketilmesi sehir marka kimliginin
belirginlesmesine baglidir. Kimligin yapimi da, dogal olarak sehir ve sehir Otesi
iletisim yonetimi ¢alismalarina agirlik vererek ancak ayni zamanda da tiim iletisim
ortam ve gereclerini geregince kullanmakla mimkiindiir. Logo bu araglardan
yalnizca biridir ve marka kimliginde bulunmasi gereken tim ogeleri
igsellestirdiginden gbz ardi edilemeyecek bir iletisim islevi yerine getirmektedir.
Kamusal iletisim baglaminda logo, dnemli bir iletisim islevi iistlenmektedir. Sehir
logolar ise, schirlerin ve sehir yonetimlerinin kartvizitleridir. Aynm1 zamanda hedef
kitlenin istedigi kalite ve giivenilirligin s6ziinii veren giiven isaretleridir. Bir gorsel
kimlik 6gesi olarak kurumlarin sunduklart hizmetleri temsil edebilme giicline ve
yetenegine sahiptirler. Oyleyse bir logo hazirlanirken yerine getirilecek islevsel
zorunluluklarla birlikte sanatsal gereklilikler de géz oniinde bulundurulmali, hedef
kitle tarafindan rahatca algilanabilecek sekilde tasarlanmali ve denge, oranti, gorsel
hiyerarsi, gorsel devamlilik, biitiinliik, vurgulama gibi temel tasarim ilke ve kurallar

hesaba katilmalidir (Camdereli vd, 2006).

Sehrin sahip oldugu logo, sehrin marka imajin1 destekleyerek sehrin tirettigi tirinii ve
mal ve hizmetleri bu logonun kattig1 gorsellik ile satisa sunmaktadir. BOylece logoya
sahip olan driin ve mal ve hizmetlerin hangi sehir markasina ait oldugu agikca

goraldr. Bu logoyu tasiyan Uriin ve mal ve hizmetlerin sahip oldugu kalite, itibar ve
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tasidigr standartlarin mesajin1 vermektedir. Resim1’de Tiirkiye’nin ilk tescilli sehir

logosu gorulmektedir (www.dso.com).

Gaziuautep

e

Resim 1: Tiirkiye’nin ilk tescilli sehir logosu

Marka olmus bazi sehirlerin yiizyillardir var olan essiz simge yapilari bulunmaktadir.
Degisen deger yargilari, her donemde sehirlerin farkli simge yapilar1 olmasin
saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 tasarimlarinin farkliliklari, gériintimleri ve sehirle
ic ice gecmis olmalar1 sayesinde sehrin sembolii olmaktadirlar. Istanbul -

Suleymaniye, Ayasofya; Moskova - Kremlin Saray1 gibi (Akpinar, 2011).

Markanin goriinen kismini marka sembolii olusturmaktadir. Bu kisim, bir marka ya
da firmay1 gostermek iizere kullanilan, marka ismi icermeyen bir tasarim, bir sekil
olabilecegi gibi, marka isminin tamami ya da bir boliimiinden olusan yazi
elemanlarinin farkli bir tasarim da olabilmektedir. Bu agidan marka sembolii,
“bellekte markay1 cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirli 6zgiin
geometrik sekil, nesne, tema, karakter, harf ya da kelime veya bunlarin birlesimini

igeren bir tasarim” olarak tanimlanabilir (Tek, 2005: 322).

Bagka bir ifadeye gore amblem, bir sembol olarak ifade edilirken logo markanin
sembol ile biitiinlestirilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Peugeot, marka adi, saha kalkmis
aslan ise onun semboliidiir. Cogu isletme, calismalarinin markaya yansiyacagini
dusiinerek, herkes tarafindan bilinen birini s6zcl olarak segmekte ve bir anlasma ile

o kisiyi kendilerine baglamaktadir (Kotler, 2000).

Markalarin ve sehirlerin tercih ettigi semboller genellikle anit simgelerden
olusmaktadir. Bu duruma gosterilecek en iyi dérneklerden biri New York’ta bulunan
Hiirriyet Aniti’dir. Sehirde yer alan Hirriyet Anit1 diger sehirlerde bulunan anitlar
gibi basli basina bir ¢ekiciliktir. Roma i¢in Kolezyum ve Paris i¢in Eiffel Kulesi de

ayni Onemi tagimaktadir. Sehrin sahip oldugu kimligi yansitacak ve onu ortaya
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cikaracak sehir simgelerinin kullanilmasi kisilerin belleginde hem sehirle ilgili kalic
bir simge olusturmak hem de sehre bir ¢ekicilik kazandirma agisindan logo ve
sembol meydana getirme oldukca énem arz etmektedir. Resim2’de bazi sehirlerin

sembolleri gorilmektedir (Baysal, 2004).

MNEW YIORK
L TS s R R AR
| M%
RORE FPARIS

Resim 2: Sehir sembolleri

Sembolii animsatan marka gorsellik icerdiginden dolay1r olumlu ¢agrisim olusturma
ve farkindalig: arttirarak oldukca etkili olmakta ve olusan bu etki yavas yavas kalite
algis1 yaratarak marka sadakatini olusturmasi diistiniilmektedir. Semboliin sahip
oldugu onem marka degeri unsurlar1 olan farkindalik, sadakat, algilanan kalite ve

¢agrisimlarin biitiinlesmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Tek, 2005).

2.5.4.2. Slogan olusturma

Pazarlamada slogan, “bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici ve ikna edici
bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanir” (Keller, 1998: 151). Pazarlamada
slogan kavrami, “reklamda verilen mesajin 6zetini olusturan ve reklamin sonunda
sOylenen kelime grubu ya da dize” olarak da tanimlanabilir (Wells, Burnett and
Moriarty, 1998: 259).

Slogan, “bir kimlik, grup, orgiit veya kurumun amag¢ ve araglarini genel olarak
tanimlayan ve bir deyis veya sozciik listesine verilen isimdir”. Marka farkindaliginin
olusmasinda sloganlar Onemli bir yer tutmaktadir (http://slogan.nedir.com).
Markanin etkili ve akilda kalict olmasinda sloganin rolii biyiiktiir. Slogan, “bir
lrlinlin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel ogeler kullanarak

sembollestirilmesidir” (Ozdemir, 2013: 16).
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Slogan, “markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin iletiminde kullanilan ozlii
sOzlerdir. Ayrica konumlandirma stratejisini  bi¢imlendirir ve marka adi ve
semboliine anlam ve deger katar.” Sloganlarin etkili olabilmesi igin 6zel, ilging,

kinayeli gibi 6zelliklere sahip olmalari ve akilda kalici olmalidir (Tek, 2005: 327).

Gelistirilen sloganlarin  hepsinin ise yaradigi sdylenemez. Diinya, kolayca
kopyalanan, amagsiz sloganlara doymustur. Bir pazarlama stratejisinin sonucu,
parcasi olmadikga, en ¢ekici slogan bile tek basina ise yaramamaktadir. Bir sehrin ya
da mekanin sahip oldugu imajin kalic1 olabilmesi ve iyi bir basariya sahip olabilmesi
icin Oncelikle saygin bir mesaj ileten ve bu mesajin birden fazla kanaldan hedef
kitleye ulastirilmasi gerekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011). Etkili ve kalic1 bir
slogan i¢in Onerilen bir takim 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir (Atesoglu, 2003):

a) Marka farkliligini vurgulamalidir

b) Kisa ve 6zgiin olmalidir

¢) Kazandiracagi 6diil ve yarar1 belirtmelidir

d) Kolay hatirlanabilmelidir

e) Yasalara ve geleneklere aykirt olmamalidir

f) Sik sik degistirilmemelidir

g) Merak uyandirmalidir

h) Diger dillere ¢evrildiginde olumsuz bir anlami olmamalidir

1) Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir

j) llging, sasirtici, eglenceli ve carpict olmalidir

Genel olarak sehirler yasanan degisik durumlardan sonra isim almaktadir. Bu
isimlerin hepsi markalagsma stirecinde etkili olmayabilir. Sahip olduklari bu isimlerin
degistirilmesi artik ¢ok zor oldugundan sehirler kendilerine slogan olusturarak bu
kriz durumunu firsata ¢evirebilmektedirler. Olusturulan sloganlar sehrin kimligini
carpic bir sekilde somutlastiran kisa ifadelerdir. Ornegin, Las Vegas-Giinah Sehri,

Frankfurt-Finans Metropoli gibi (Teker ve Gilgubuk, 2005).

Turizmde 6zellikle imaj olusturmaya bagli olarak iilkelerin ve sehirlerin, pazarlama

kampanyalarinin ~ 6nemli  bilesenlerinden olan  sloganlardan  faydalandigi
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goriilmektedir. Bir kentin vizyonunu ortaya koymada, onun ruhunu yansitan, cosku
ve ivme kazandiran unsurlardan biri de slogandir. Slogan, bir seri reklam belirli bir
fikir etrafinda toplamak icin kolaylikla hatirlanabilecek climle veya deneyim olarak
tanimlanir ve reklam kampanyalarinda kullanilir. Gliniimiizde artik tiim sehir, iilke
veya bolge pazarlama cahismalarinda slogana yer vermektedir. Ziyaretciler

sloganlarla iilke ve sehirleri 6zdeslestirmislerdir (Sezgin ve Uniivar, 2011).
Tablo 4: Bazi Sehirler Icin Gelistirilen Slogan Ornekleri

Sehir, Ulke veya Bolge Slogani
Turkey Discover the Potential
Scotland Silicon Glen
Chicago Business Capital of America
Singapore Live it Up Singapore
Spain Everything Under The Sun
Honk Kong City of Life / Asia’s World City
Stockholm Inspired in Stockholm
Glasgow An Arts Capital of Europe
Hannover The City of International Fairs
Amsterdam Capital of Inspiration
Copenhagen Wonderfull Copenhagen
Munich Insurance City Number One in Europe
Helsinki - Region Europe’s Magnetic North
Budapest A City With a Thousand Faces
Berlin Capital of the New Europe

Kaynak: Rainisto, 2003: 46.

Tablo 4’te gesitli sehir, bolge ve iilkelere ait sloganlar goriilmektedir. sloganlar, sehir
markas1 olusturma surecinde sehrin gizli hazinelerini ortaya ¢ikaracak olan anahtar
kelimelerdir. Bu anahtar kelimelerin se¢iminde dikkat edilmesi gereken nokta sehrin
sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ¢ekicilikleri ile dogal, cografi unsurlar1 bir biitlin olarak
ortaya koyabilmesidir. | “Love NY” olarak karsimiza ¢ikan New York slogani igin
diisiintirler New York’un sahip oldugu ticaret ve yogunlugun disinda bir farklilik
olusturmak i¢in bunu tercih etmislerdir. Sloganda yer alan “Love” kelimesi kalp
seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Avrupa Birligi’nin merkezi olan Bruksel ise
“Avrupamin Kalbi” sloganin1 kendine uygun gormiistiir. Olusturulan sehir
sloganlarinin belirli bir ¢ikar grubunun ilgisini ¢ekecek sekilde olusturulmasi, diger
gruplarin diglanmasi anlamina gelmektedir. Bu da sehrin ayirt edilebilir ve benzersiz
bir imaja kavugmasina engel olmaktadir. Boylece uzun vadede sehrin marka degerine

olumsuz etki yapmaktadir (Saran, 2005).
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UCUNCU BOLUM
NEVSEHIR’IN MARKALASMASININ DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde Nevsehir’in markalagsmasinin degerlendirilmesine yonelik
bulgular incelenmistir. Nevsehir’in sahip oldugu varlik ve faaliyetlerin sehir

markalagmasinda ne derece etkili ve ne derece yeterli oldugu ortaya konulmustur.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Degisen diinya kosullar1 géz 6niinde bulunduruldugunda her iirtin, her lke hatta her
sehir birbirleri ile rekabet halindedir. Bu rekabetin amaci sehrin mevcut varliklarini
rahat ve karli bir sekilde sunabilmesi, yatirimcilart ve ziyaretcileri kendilerine

cekmesi konusunda etkin bir rol oynamaktir.

Sehirlerin pazarlanmasinda ve siirekliligin saglanmasinda etkili olan markalagma,
kiiltiir yaratmak ve marka kimligi olusturmak ic¢in onemli bir yere sahiptir. Artan
hizli rekabet igerisinde gehirler, onlar1 farkli kilan yonlerini ortaya ¢ikarip kendilerine
kimlik kazandiracak markalasma faaliyetlerinde bulunmalidirlar (Ertugrul ve
Demirkol, 2007). Blain, Levy ve Ritchie (2005) sehir markalasmasini tanimlanirken
markalagma kuraminin unsurlarindan ve pazarlama literatiiriinde yer alan diger
kavramlardan da yararlanmak gerektigini s6z konusu markalagma siirecinin basit bir
logo gelistirme faaliyetinden farkli bir siire¢ oldugunu ifade etmektedirler. Sehir
markalasmasi tanimi 6ncelikle kimlik gelistirme, farklilastirma, deneyim, beklentiler,
imaj, saglamlagtirma, giiclendirme konularini igerecek sekilde gelistirilmelidir.
Ayrica sehir yonetiminde s6z sahibi olan paydaslarin da tam katilimlar ve
esgidiimlii caligmalariyla sehir markalasmasi taniminda yer almalar1 gerektigini

belirtmektedir.



Sehir yonetimi, markalasmada basariyr elde etmek istiyorsa Oncelikle sehir
yonetiminde s6z sahibi olan tiim paydaglarin marka olusturma islemlerinde eksiksiz
katilimlarin1 saglamalidir. Katilim sonucunda paydaslarin istek ve ihtiyaglar1 ortaya
cikacak, boylelikle gereklilikler saptanarak, Oncelikli olarak giderilmeye
calisilacaktir. Sonug olarak sehrin paydaslari olan ¢esitli sosyo-ekonomik gruplarin,
sehri nasil algiladiklari ortaya konulacak ve sehrin sahip oldugu belirgin 6zellikler ve
farkliliklar tanimlanarak, sehrin giiclii ve zayif yonleri belirlenmis olacaktir (Teker

ve Gillgubuk, 2005).

Daha once yapilan literatiir ¢aligmalar1 incelendiginde Nevsehir’e ait varlik ve
faaliyetlerin kullanilarak sehri markalasmada o6n plana ¢ikaracak herhangi bir
caligmaya rastlanilmamistir. Kapadokya Bolgesi’nin 6nemli bir ayagini olusturan
Nevsehir icin markalagsma 1s18inda bir takim adimlarin atilmasi gerekli goriildigi ve
literatiirde yer alan bu boslugun doldurulmasi amaciyla bdyle bir g¢aligmanin

yapilmasina ihtiya¢ duyulmustur.

Arastirma, Nevsehir’deki varlik ve faaliyetleri belirleyen, bu varlik ve faaliyetlerin
sehir markalasmasinda ne derece etkili ve ne derece yeterli oldugunu ortaya koyan
tanmimlayict bir c¢alismadir. Bu calismayla birlikte sehre maksimum katkiyi
saglayacak degerlerin olusturulmasi, sehrin daha fazla ziyaret¢i ve yatirimei
cekebilmesi, Nevsehir’in sahip oldugu varlik ve faaliyetlerde iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi gereken noktalarin tespiti ile mevcut ve potansiyel yatirimci ve
ziyaretcilerin zihninde guclu bir marka algisinin olusturulmast hedeflenmektedir.
Aragtirmanin, gelecekteki benzer caligma sahalarina 11k tutabilmesi bakimindan

akademik anlamda bir 6nem tasiyacag diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde insanlar cesitli sebeplerden kaynaklanan seyahatler
gergeklestirmektedir. Yapilan seyahatlerden en fazla fayday1 ziyaret edilen iilkeler ve
sehirler elde etmektedir. Bu durumda iilkeler ve sehirler belli bir kazang
saglayabilmek amaciyla; kaynaklarini daha etkili ve verimli kullanmak, yasanabilir

ortamlar olusturmak ve cazibe merkezi haline gelmek i¢in pazarlama c¢alismalarini
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kullanmaktadirlar. Boylece daha fazla ziyaretci ve yatirimer sehre ¢ekilmesi yoniinde

tesvik edilmektedir.

Aragtirmanin amaci, akademik literatiir 1518inda Nevsehir’in mevcut varlik ve
faaliyetlerinin neler oldugunu tespit etmek, bu varlik ve faaliyetlerin gehir
markalagmasinda ne derece etkili oldugunu belirlemek, bu varlik ve faaliyetlerin
mevcut durumda ne derece yeterli oldugunu tespit etmektir. Kiiltiir, tarih, dogal
guzelliklere turizm aktiviteleri bakimindan oldukga yiiksek bir potansiyele sahip olan
Nevsehir’in marka sehirler arasinda yer alabilmesi i¢in ilin planli ve sistematik bir
sekilde sehir markas1 diisiincesi ile yonetilmesi ve gelecege aktarilmasi
gerckmektedir. Binlerce yillik gegmise sahip olan Nevsehir’in ginimuzde marka
olabilmesi ve paydaslarina deger saglamasi, Nevsehir’in sehir markasi yaratma
stirecinin temel amaci olacaktir. Nevsehir sehir markasi ile hedeflenen nihai sonug
ise; Nevsehir’in, pazarlama ve marka yOnetimi anlayisinin gerektirdigi sekilde
markalama siirecinde degerler sunan, saglam ve tiim diinya tarafindan ortak

algilanabilecek imaja sahip bir marka sehir olmasidir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Bu aragtirma Nevsehir il ve ilce merkezlerinde gerceklestirilmistir. Nevsehir ilindeki
yerel yoneticiler (belediyeler ve kaymakamliklar), miilki idare yoneticileri (valilik ve
valilige bagli birim miidiirleri) ve ildeki turizm ile ilgisi bulunan dernek ve sivil
toplum kuruluslarmi (Nero, Ascilar Dernegi, Kalkinma Ajanst ve KAPTID)
kapsamaktadir.

Aragtirma cografi olarak Nevsehir il ve ilge merkezleriyle smirlandirilmistir.
Arastirmanin evreni sehir yonetiminde s6z sahibi olan tiim paydaslardan
olugsmaktadir. Ancak ¢aligmada paydaslardan sadece yerel idare yoneticileri, miilki
idare yoOneticileri, miilki idareye bagli birimlerin yoneticileri ve sivil toplum kurulusu
yOneticileri arastirma alanina dahil edilirken 6zel sektor yoneticileri ile yerel halk
calisma alam1 disinda tutulmustur. Calisma 2016 Agustos ve 2017 Nisan aylar

arasinda kisith bir zaman diliminde yapilmistir.
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3.4. Arastirmanin YOntemi

Arastirmada Place Brands sirketinin ve Joao Freire’nin belirlemis oldugu bir sehri 6n
plana ¢ikaran varlik ve faaliyetler kullanilmistir. Place Brands sirketine gore bu
varlik ve faaliyetler, sehir markas1 yerel yonetim politikasi ve dis iliskiler, 6zel sektor
ve diger kuruluslar, turizm kongre ve aktiviteler, yatirrm ve yerlesim, kiltur tarihi
miras ve isaretler, egitim ve spor, insan gibi temel unsurlardan olusmaktadir
(www.placebrands.net). Joao Freire’ye gore sehir varlik ve faaliyetleri ise;
gastronomi, dil, Gist yap1, mesafe, iklim, aktiviteler, yerel insan ve diger gibi temel
unsurlardan olusmaktadir (http://b2b.wien.info/data/joaofreire.pdf). Arastirmanin
varlik ve faaliyetleri Nevsehir ilinin kendine 06zgli sartlar1 dikkate alinarak
olusturulmustur. Bu varlik ve faaliyetler; sehir yonetimi ve alt yapi, kiiltiir, tarihi
miras ve dogal giizellikler, egitim ve spor/aktivite, yatirim ve schirlesme, {ist yapi,

gastronomi, konukseverlik ve beseri kaynaklar, ulasilabilirliktir.

3.4.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma Nevsehir il ve ilce merkezlerinde yapildigindan dolayr arastirmanin
evrenini sehir markalasmasinda 6nemli rol oynadigi diisiiniilen, Nevsehir ilinde yer
alan yerel yoneticiler, miilki idareciler, miilki idareye bagli birimlerin yoneticileri ve
turizm ile ilgili dernek ve sivil toplum kuruluslari olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi yargisal 6rneklem yontemi ile belirlenmis olup kamu kesimi ydneticilerine
56, sivil toplum kuruluslarinin yoneticilerine de 23 tane olmak iizere toplamda 79

anket yiiz ylize uygulanmistir.

3.4.2. Veri Toplama Ydntemi ve Araci

Aragtirmanin birincil verileri yukarida bahsedilen varlik ve faaliyetlere iliskin

ifadeleri ve sorulari iceren anket yoluyla toplanmistir (Ek 1).

Sehir markas1 konusu bir biitiin olarak ele alindigindan dolayi i¢in anket ¢ok sayida
ifade ve sorudan olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde Nevsehir’in hangi
ozellik/nitelik ile 6n plana ¢ikmasi gerektigi ile ilgili 7 ifadeden olusan Slgek yer
almaktadir. ifadeleri o6lgmek icin (1.kesinlikle katilmiyorum, 2.katimiyorum,

3 katiliyorum, 4.kesinlikle katiliyorum) 4 aralikli 6lgek kullanilmistir. Ikinci
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boliimde, Nevsehir'in on plana ¢ikan kisilik &zellikleri sorulmustur. Ugiincii,
dordiincii, besinci bolimde Nevsehir’in logosunda hangi sembollere (10 tane
sembol), renklere (5 renk) ve hangi 6zelliklere (4 6zellik) vurgu yapilmasi gerektigi
sorulmustur. Nevsehir’in varlik ve faaliyetlerinin markalasmada ne derece etkili
oldugu ile bu varlik ve faaliyetlerin yeterlilik diizeyine iliskin ifadeler altinci
bolimde yer almaktadir. Yedinci boélim Nevsehir’in markalasmasinda 6ne

cikarilmasi gereken faktorleri belirlemeye yoneliktir.

Anketin son bdliimiinde ise cevaplayicilarin 6zelliklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Anket, Nevsehir ilindeki kamu ydneticilerine 56 adet, sivil toplum

kuruluglarina da 23 adet olmak iizere toplamda 79 kisiye yiiz yiize uygulanmustir.

3.5. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Analizlerde
frekans ve ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve mod (tepe deger) gibi merkezi

egilim ol¢iilerinden faydalanilmistir.

3.6. Bulgular
3.6.1. Arastirmaya Katilan Cevaplayicillarin Demografik Ozellikleri

Yapilan arastirmada cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin elde edilen

bilgiler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler F %
Miilki idare 41 51.9
Sektor Yerel Idare 15 19.0
Sivil Toplum Kurulusu 23 29.1
Tlkdgretim - -
Lise 9 11.4
Egitim Diizeyi Onlisans 8 10.1
Lisans 54 68.4
Yiiksek Lisans 8 10.1
30 ve alt1 10 12.7
Yas 31-40 30 38.0
41-50 27 34.2
51 ve lzeri 12 15.1
Cinsiyet Erkek 60 75.9
Kadin 19 24.1
Kamu Personeli 47 59.5
Uzman 6 7.6
Asc1 5 6.3
Meslek Arkeolog 2 25
Mimar 5 6.3
Turist Rehberi 8 10.1
Destek Personeli 6 7.6
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Tablo 5 incelendiginde cevaplayicilarin %51.9’u miilki idareye bagli yoneticilerden,
%29.1°i sivil toplum kurulusu yoneticilerinden ve %19.0’unun yerel idareye bagh
yoneticilerden olustugu goriilmektedir. Cevaplayicilarin biiylik bir kismi (%68.4)
lisans mezunudur. Bunlar1 sirasiyla %11.4 ile lise mezunu ve %10.1 ile Onlisans
mezunu takip etmektedir. Ilkdgretim mezunu ise hi¢ bulunmamaktadir.
Cevaplayicilarin yas araligi incelendiginde ¢ogunlugun 31-40 (%38.0) ve 41-50
(%34.2) yaslar1 arasinda oldugu gorulmektedir. Bu durum cevaplayicilarin biiyiik bir

bolimiiniin orta yas araliginda oldugunun bir gostergesidir.

Ayrica cevaplayicilarin  %75.9’u  erkek Dbireylerden, %24.1°’i de kadmlardan
olusturmaktadir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin meslekleri incelendiginde ise;
%59.5 ile kamu personeli oldugu goriilmekte olup bu orani sirastyla %10.1 ile turist

rehberi, %7.6 ile destek personeli ile uzmanlar takip etmektedir.

3.6.2. Nevsehir’in On Plana Ciktig1 Ozelliklerin/Niteliklerin Belirlenmesi

Nevsehir’in - glinimuizde hangi 06zellikler/nitelikler ile ©6n plana ¢iktiginin

belirlenmesine yonelik yapilan ¢aligmadan elde edilen sonuglar agsagidaki Tablo 6’da

sunulmustur.

Tablo 6: Nevsehir’in On Plana Ciktig1 Ozellikler/Nitelikler

On Plana Cikan Nitelikler ort(*) Std. Sap.
1.Dogal giizelliklere sahip bir sehirdir. 3.61 0.758
2.Tarihi ve kiltirel zenginliklere sahip bir sehirdir. 3.65 0.734
3.Hristiyanlik dini agisindan kutsal bir sehirdir. 2.37 1.111
4.Bir turizm kentidir. 3.56 0.780
5.0zgiin bir yemek kiiltiirii vardir. 2.70 1.202
6.Ulasim giizergahlarinin kilit noktasinda yer almaktadir. 2.71 1.076
7.Bir tarim merkezidir. 2.43 0.970

*:1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Katiliyorum, 4.Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 6’ya gore Nevsehir giinimuzde, tarihi ve kilturel zenginliklere (3.65) ve dogal

guzelliklere (3.61) sahip bir turizm kenti olarak karsimiza ¢ikmaktadir (3.56).

3.6.3. Nevsehir’in Sahip Oldugu Kisilik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Nevsehir’in bir insan olarak distiniildiigiinde hangi kisilik 6zelliklerine sahip

olabilecegi katilimcilara sorulmustur ve sonuglar asagidaki tabloya yansitilmistir.
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Tablo 7: Kisilik Ozellikleri

Kisilik Ozellikleri f % Mod
m g Lue
S o Loas
b o Doms T
4.Durtist I—Ea\l/;ltr 772 98i?1 2
5 Kibar I—Ea\l/;ltr 781 slag:sla 2
S [ [oms

7.Butunleyici IE:;tr ;g §i;’ 2
8.Karizmatik IE:;; ég §g;’ 2
i S R
e

Tablo 7°de Nevsehir’i bir insan olarak diisiinen cevaplayicilar, sehri essiz (%59.5) ve
guzel (%51.9) bulurken durust (%8.9) ve kibar (%10.1) olarak
degerlendirmemislerdir. Ayrica katilimcilar tabloda yer alan kisilik 6zelliklerinin
disinda Nevsehir’i gizemli, misafirperver, vatansever ve gelenek¢i kisilik

Ozelliklerini tasiyan bir sehir olarak nitelendirmistir.
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3.6.4. Nevsehir’in Logosunda Yer Almasi Gereken Sembollerin Belirlenmesi

Nevsehir’in sehir markasi logosunda yer almasi gerektigi diisiiniilen sembollerin

frekans, yiizde dagilimlar1 ve tepe degerleri (mod) asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 8: Logoda Yer Alacak Semboller

Semboller f(*) % Mod
1.Peribacasi IE;/;:r 763 972,;54 !
2.Sicak Hava Balonu IE;/;Ir gg ggg 1
3.Kabak Cekirdegi IE;/;:r gg ?23 2
4.0zim IE;/;:r 2; 338 ’
5.Sarap IE:;Ir gg ggg 2
oA e e o B
7.Canak/Comlek IE:;; 52-,8 Zg; 2
8.Hac1 Bektas-1 Veli IE;/;Ir 28 228 2
9.Damat Ibrahim Pasa IE;/;Ir gé 52461 2
10.Kaplicalar IE;/;Ir (]3-2 égg 2

Tablo 8 incelendiginde cevaplayicilar Nevsehir’in logosunda peribacast (%92.4) ve

sicak hava balonu (%62.0) sembollerinin bulunmasi gerektigini diisinmektedir. Bu

sembollerin disinda katilimcilar ek olarak lale, jeep safari, patates, ponza tasi, agik

hava miizeleri ve yer alt1 sehirleri gibi sembollere de yer verilmesi gerektigini

diistinmektedir.
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3.6.5. Nevsehir’in Logosunda Yer Verilmesi Gereken Renklerin Belirlenmesi

Nevsehir’in sehir markasi logosunda yer verilmesi gerektigi diisiiniilen renklerin

frekans, yiizde dagilimlar1 ve tepe degerleri (mod) asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9: Logoda Yer Verilecek Renkler

Renkler f % Mod
=L s e,
2:8an T T — -
s LT
4eyaz T ——— -
5Siyeh T —— -

Tablo 9’da da goriildiigii gibi Nevsehir’in sehir markasi logosunda yer almasi
gerektigi distiniilen renkler sar1 (%58.2) ve beyaz (%51.9) renkleridir. Ayrica
katilimcilar, tabloda yer verilen renklerin disinda yesil, Urgiip beyazi, toprak rengi,
tif rengi, kiremit rengi ve gri gibi renklerin de logoda yer almasi gerektigini

distinmektedirler.

3.6.6. Nevsehir’in Markalasmasinda One Cikarilmasi Gereken Faktorlerin

Belirlenmesi

Nevsehir’in markalasmasinda 6ne c¢ikarilmasi gereken faktorlerin frekans, yiizde

dagilimlar1 ve tepe degerleri (mod) asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 10: Markalasmada One Cikarilmas1 Gereken Faktorler

One Cikarilmasi Gereken Faktorler f % Mod
1.Nevsehir sehir yonetiminde s6z sahibi olanlarin Evet 26 32.9 2
faaliyetleri Hayir 53 67.1
2.Nevsehir’in kiiltiirii, tarihi mirast ve dogal Evet 77 97.5 1
guzellikleri Hayir 2 2.5
R, Evet 12 15.2
3.Nevsehir’deki iist yapilar Hayir 67 848 2
g e Evet 16 20.3
4 Nevsehir’deki insanlarin 6zellikleri Hayir 63 797 2
. e . R . . Evet 51 64.6
5.Nevsehir’in turizm potansiyeli ve aktiviteleri Hayir 28 354 1
6.Nevsehir’e yapilan kamu ve 6zel sektor yatirimlari ile Evet 22 27.8 2
diger kuruluslarin katkilari Hayir 57 72.2
i . Evet 29 36.7
7.Nevsehir’deki gastronomik yap1 Hayr = 533 2
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Tablo 10, Nevsehir’in markalasmasinda 6n plana cikarmasi gereken faktorleri
icermektedir. Bu faktorler; Nevsehir’in kiiltiirli, tarihi miras1 ve dogal glizellikleri
(%97.5) ile Nevsehir’in sahip oldugu turizm potansiyeli ve aktiviteleridir (%64.6).
Arka planda tutulmasi gerektigi diislinlilen faktorler ise; Nevsehir’deki iist yapilar

(%15.2) ile Nevsehir halkinin 6zellikleri (%20.3) oldugu gorulmektedir.

3.6.7. Nevsehir’in Slogam I¢in Vurgu Yapilmasi Gereken Niteliklerin

Belirlenmesi

Nevsehir’in sehir markas1 i¢in yaratilacak olan slogan icerisinde vurgu yapilmasi

gereken nitelikler ve onerilen sloganlar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 11: Sloganda Vurgulanmasi Gereken Nitelikler

Sloganda Vurgulanacak Nitelikler f % Mod
. o r Evet 46 58.2
1.Tarihi Simgeler (Yer alt1 sehirleri, kiliseler) T 33 118 1
. r . . Evet 48 60.8
2.Turizm Aktiviteleri (Balon, comlek) Hayir 31 39. 1
o N . . Evet 68 86.1
3.Dogal Giizellikler (Peribacalari, vadiler) Hayir 11 139 1
4.Spor Aktiviteleri (Binicilik, bisiklet turlari, vadi Evet 23 29.1 2
yiiriiyisleri) Hayir 56 70.9

Tablo 11 incelendiginde Nevsehir ig¢in olusturulacak sloganda Nevsechir’in dogal
guzellikleri (%86.1), turizm aktiviteleri (%60.8) ve tarihi simgeleri (%58.2) 6n plana
¢ikarilmalidir.

Katilimcilarin Nevsehir ili i¢in 6nerdikleri sloganlar su sekildedir;

<

Diinya Mirasinda Kapadokya,

Bir Rilyaya Uyanmak: Kapadokya,

Doga ve Tarih Kenti: Nevsehir,

Kiiltiir ve Doga Miras1 Nevsehir,
Kapadokya: Kiiltlirlerin Bulugma Noktas,
Turizm ve Kultur Eli,

Yasadigin Bir Giin Kapadokya Olmali,
Kapadokya’nin Bagkenti: Goreme,

Tas Gibi Yasamak I¢in Kapadokya,

AN N N N N Y N N N

Kapadokya’nin Incisi Nevsehir
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Gegmisin Izlerini Dogaya Yansitan Sehir,

Diinyanin Gézbebegi,

Gegmis Kiiltiirleri Dogal Giizelliklerine Yansitan Sehir,
Yasanilan Sehir, Nevsehir,

Tarihin ve Kiiltiiriin Ipek Dokusu,

Kiiltlir ve Turizm Bagkenti,

Diinyanin Biiyiilii Sehri,

Biz Testiden Su Icer, Comlekten Yemek Yeriz,

AN N NN Y U N NN

Geg¢misi Gelecege Tastyan Sehir

Slogan &nerileri cevaplayicilara agik uglu soru olarak yoneltilmistir. Oneride
bulunma durumu tamamen cevaplayicilarin inisiyatifine birakilmistir. Sloganlar
incelendiginde yapilan Onerilerin genellikle Nevsehir’in dogal giizellikleri ile tarihi
simgeleri yonelik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla iiretilen sloganlarin Nevsehir
icin olusturulacak sloganlarda 6n plana ¢ikarilmasi gereken nitelikler ile tutarlilik

sergiledigi soylenebilir.

3.6.8. Nevsehir I¢in Ongoriilen Sehir Markas1 Bilesenlerinin Nevsehir’in
Markalasmasina Etki Diizeyi ile Mevcut Durum ve Yeterlilik Duzeyinin
Degerlendirilmesi

Calismanin bu kisminda Nevsehir i¢in olusturulan sehir markasi bilesenlerinin
Nevsehir’in markalasmasina etki diizeyi ile bu bilesenlerin mevcut durum ve
yeterlilik diizeyi degerlendirilmistir. Yer alan ifadeler, ortalamalar ve standart

sapmalar alt bagliklar halinde verilmistir.

3.6.8.1. Sehir Yonetimi ve Alt Yap1 Faaliyetlerinin Nevsehir’in Markalagsmasina
Etki Duzeyinin Degerlendirilmesi

Literatir kismindaki bilgiler 1s18inda, sehir yonetimi ve alt yapi bileseninin sehir
markalagsmasina etkisini belirlemeye yonelik ifadelerin ortalama ve standart

sapmalar1 Tablo 12’de sunulmustur.
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Tablo 12: Sehir Yonetimi ve Alt Yap1 Faaliyetleri Bileseninin Sehir Markalagmasina Etki Diizeyi

Sehir Yonetimi ve Alt Yap1 Ort(*) | Std.Sap.

1-Modern bir otogarin varligi 2.53 0.889
2-Modern bir hava alaninin varligi 2.61 0.823
3-Modern bir stadin varligi 2.08 0.874
4-Modern kapali spor salonlarinin varligi 211 0.847
5-Insanlarin eglenebilecegi alanlarin varlig 2.38 0.881
6-Sehir yonetiminin sehrin kiltiirel ve sosyal yasamini destekleme ve 298 0.986
gelistirme faaliyetleri ) )

7-Sehir yonetiminin sehirdeki egitim faaliyetlerine katkisi 2.39 0.807
8-Sehir yonetiminin sehirdeki saglik faaliyetlerine katkisi 247 0.845
9-Sehir yonetiminin insa ettigi yapilarda Nevsehir’e 6zgii bir mimariyi 210 0778
kullanmasi ) )

10-Sehir yonetiminin markalasma siirecine katkisi 2.25 0.884
11-Yerel medyanin sehrin tanitimina katkisi 2.62 0.910
12-Ulusal medyanin sehrin tanitimina katkisi 2.75 0.884

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Tablo 12 incelendiginde ulusal medyanin (2.75), yerel medyanin (2.62) ve modern

bir havaalaninin varliginin sehrin tanitim faaliyetlerine katkis1 (2.61) etkili olarak

goralirken modern bir stadin varligi (2.08), sehir yonetiminin insa ettigi yapilarda

Nevsehir’e 6zgii mimariyi kullanmasi (2.10) ile modern kapali spor salonunun varligi

(2.11) etkisiz olarak degerlendirilmistir.

3.6.8.2. Cevaplayicilarin Sehir Yonetimi Ve Alt Yapi1 Bileseninin Mevcut

Durumuna ve Yeterlilik Diizeyine iliskin Goriisleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, sehir yonetimi ve alt yap1 bileseninin mevcut

durumunu ve yeterlilik dizeyini 6lgen ifadelerin ortalama ve standart sapmalari

Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Sehir Yonetimi ve Alt Yapi Faaliyetleri Bileseninin Yeterlilik Diizeyi

Sehir Yonetimi ve Alt Yap1 Ort(*) | Std.Sap.

1-Modern bir otogarin varligi 1.39 0.587
2-Modern bir hava alanimnin varligi 1.62 0.584
3-Modern bir stadin varlig 2.16 0.669
4-Modern kapali spor salonlarinin varligi 1.78 0.762
5-Insanlarin eglenebilecei alanlarin varlig 1.71 0.803
6-Sehir yonetiminin sehrin kiltiirel ve sosyal yagsamini destekleme ve

. . . 1.90 0.794
gelistirme faaliyetleri
7-Sehir yonetiminin sehirdeki egitim faaliyetlerine katkisi 1.63 0.719
8-Sehir yonetiminin sehirdeki saglik faaliyetlerine katkis1 1.57 0.710
9-Sehir yonetiminin insa ettigi yapilarda Nevsehir’e 6zgii bir mimariyi

2.20 0.628

kullanmast
10-Sehir yonetiminin markalagma siirecine katkisi 1.96 0.669
11-Yerel medyanin sehrin tanitimina katkisi 1.61 0.741
12-Ulusal medyanin sehrin tanitimina katkisi 1.59 0.631

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/Yetersiz, 3.Yok
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Tablo 13 incelendiginde cevaplayicilar, sehir yonetimi ve alt yap1 faaliyetlerinde yer
alan hemen hemen tiim ifadelerin sehirde mevcut oldugunu diisiinmektedir. Ancak
sehir yonetiminin insa ettigi yapilarda Nevsehir’e 6zgili bir mimariyi kullanmasini
(2.20), modern bir stadin varhigi (2.16) ile sehir yonetiminin markalagsma siirecine

katkisini (1.96) nispeten yetersiz bulmustur.

3.6.8.3. Kdltar, Tarihi Miras ve Dogal Giizelliklerin Nevsehir’in
Markalasmasina Etki Diizeyinin Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s1ginda, kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler
bileseninin sehir markalagsmasina etkisini belirlemeye yonelik ifadelerin Tablo 14’te

sunulmustur.

Tablo 14: Kiltlr, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Bileseninin Sehir Markalagmasina Etki Diizeyi

Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Ort. (*) | Std. Sap.
1-Sehrin kendini diger sehirlerden farklilastiran kiiltiirel 6zellikleri 2.99 0.840
2-Yoreye 6zgu kaltirel 6zelliklerin sehrin tanitimi i¢in kullanimi 2.80 0.774
3-Sehirdeki tarihi eserlerin sehrin tanitimi i¢in kullanimi 2.86 0.771
4-Sehrin kendine 6zgii bir sembol yapisinin varlig 3.10 0.969
5-Sehirdeki vadilerin varlig 3.30 0.868
6-Sehirdeki bir doga harikasi olan peri bacalarinin varlig 3.49 0.932
7-Goreme Tarihi Milli Parki’nin UNESCO korumasi listesine alinmast 3.59 0.743

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Yukaridaki tablo incelendiginde kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler bileseninde
yer alan tiim ifadelerin oldukga etkili oldugu gorilmektedir. Ancak en etkili olan
ifadeler, Géreme Tarihi Milli Parki’nin UNESCO korumasi listesinde yer almasi

(3.59) ile sehirdeki peribacalarinin varligidir (3.49).

3.6.8.4. Cevaplayicilarin Kultur, Tarihi Miras ve Dogal Giizelliklerin Yeterlilik

Diizeyine iliskin Goriisleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s1ginda, kiiltiir, tarihi miras ve dogal giizellikler

bileseninin yeterlilik diizeyine iligskin goriisler Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15: Kiltir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Bilegeninin Yeterlilik Dlzeyi

Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler Oort. (*) Std. Sap.
1-Sehrin kendini diger sehirlerden farklilagtiran kiiltiirel 6zellikleri 1.28 0.598
2-Yoreye 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin sehrin tanitimi i¢in kullanimi 1.42 0.569
3-Sehirdeki tarihi eserlerin sehrin tanitimi igin kullanimi 141 0.589
4-Sehrin kendine 6zgii bir sembol yapisinin varlig 1.32 0.611
5-Sehirdeki vadilerin varlig1 1.15 0.455
6-Sehirdeki bir doga harikasi olan peri bacalarinin varligi 1.14 0.473
7-Goreme Tarihi Milli Parki’nin UNESCO korumasi listesine alinmasi 1.15 0.455

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/Yetersiz, 3.Yok
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Cevaplayicilarin verdigi cevaplar dogrultusunda yukaridaki tabloda da goriildigi
gibi kdltdr, tarihi miras ve dogal giizellikler bilesenine iliskin tiim ifadelerin

Nevsehir’de mevcut ve yeterli diizeyde oldugu gorulmektedir.

3.6.8.5. Egitim ve Spor/Aktivite Bileseninin Nevsehir’in Markalagsmasina Etki

Duzeyinin Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, egitim ve spor/aktivite bileseninin sehir
markalagmasina etkisini belirlemek amaciyla tespit edilen ifadelerin ortalama ve

standart sapmalar1 Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16: Egitim ve Spor/Aktivite Bilegeninin Sehir Markalagmasina Etki Diizeyi

Egitim ve Spor/Aktivite Ort. (*) Std. Sap.
1-Sehirdeki Milli Egitim kurumlarinin sehrin tanitimina katkisi 2.30 0.806
2-Universitenin sehrin tanitimina katkisi 1.96 0.898
3-Sehirdeki egitim kurumlarinin fiziki yeterlilikleri 2.34 0.783
4-Sehirdeki egitim kurumlarinda verilen egitim diizeyi kalitesi 2.39 0.758
5-Ozel egitim kurumlarinin sehrin tanitimina katkis 244 0.729
6-Balon turizminin sehrin tanitimina katkisi 3.47 0.814
7-Binicilik sporunun sehrin tanitimina katkisi 2.85 0.849
8-Film ve dizilerin sehrin tanitimina katkist 3.48 0.749
9-Yiirilyiis turlarinin gehrin tanitimina katkisi 2.82 0.844
10-Bisiklet turlarinin sehrin tanitimina katkisi 2.85 0.864

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Tablo 16 incelendiginde iiniversitenin sehrin markalagsmasinda ¢ok etkili olmadig
gorulmektedir (1.96). Ancak film ve dizi gekimleri (3.48) ile balon turizminin (3.47)

sehrin markalasmasinda oldukg¢a dnemli bir etkiye sahip oldugu gérilmektedir.

3.6.8.6. Cevaplayicilarin Egitim ve Spor/Aktivite Bileseninin Yeterlilik Diizeyine
Iliskin Goriisleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, egitim ve spor/aktivite bileseninin yeterlilik

diizeyine iliskin ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 17°de sunulmustur.
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Tablo 17: Egitim ve Spor/Aktivite Bilegseninin Yeterlilik Diizeyi

Egitim ve Spor/Aktivite Ort. (*) Std. Sap.
1-Sehirdeki Milli Egitim kurumlarinin sehrin tanitimina katkisi 1.75 0.824
2-Universitenin sehrin tanitimina katkisi 2.24 0.772
3-Sehirdeki egitim kurumlarinin fiziki yeterlilikleri 1.73 0.729
4-Sehirdeki egitim kurumlarinda verilen egitim diizeyi kalitesi 1.58 0.709
5-Ozel egitim kurumlarinin sehrin tanitimina katkist 1.63 0.683
6-Balon turizminin sehrin tanitimina katkisi 1.18 0.474
7-Binicilik sporunun sehrin tanitimina katkisi 1.58 0.691
8-Film ve dizilerin sehrin tanitimina katkist 1.18 0.446
9-Yiirilyiis turlarinin gehrin tanitimina katkisi 1.62 0.647
10-Bisiklet turlarinin sehrin tanitimina katkisi 1.66 0.696

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/Yetersiz, 3.Yok

Yukaridaki tablo incelendiginde {iniversitenin sehrin tamitimina katkisi (2.24)
nispeten yetersiz gorulirken diger tiim ifadelerin yeterli diizeyde oldugu

gorilmektedir.

3.6.8.7. Yatirnm ve Sehirlesme Bileseninin Nevsehir’in Markalasmasina Etki
Duzeyinin Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, yatinm ve sehirlesme bileseninin sehir
markalagsmasina etkisini belirlemeye yonelik ifadelerin ortalama ve standart

sapmalar1 Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18: Yatirim ve Sehirlesme Bileseninin Sehir Markalagmasina Etki Diizeyi

Yatirim ve Sehirlesme Ort. (*) Std. Sap.
1-Sehirde yatirimi 6zendirecek alt yapi olanaklari 2.39 0.898
2-Tarim sektoriine yapilan yatirimlar 2.48 0.814
3-Hizmet sektOriine yapilan yatirimlar 2.62 0.924
4-Saglik sektoriine yapilan yatirimlar 2.52 0.830
5-Sehrin planli bir sekilde kentlesmesi 2.18 0.944
6-Sehrin modern yerlesimi 2.29 0.908

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Yukaridaki tablo incelendiginde hizmet sektoriine yapilan yatirimlar (2.62) ile saglik
sektoriine yapilan yatirimlarin (2.52) markalagma tizerinde orta diizeyde etkili oldugu
gorilmektedir. Diger tiim ifadelerin ise orta diizeyin biraz altinda bir etki derecesine

sahip oldugu gorilmektedir.

75



3.6.8.8. Cevaplayicilarin Yatirim ve Sehirlesme Bileseninin Yeterlilik Diizeyine

Mliskin Goriisleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, yatirirm ve sehirlesme bileseninin yeterlilik

diizeyine iligkin ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 asagidaki tabloda yer

almaktadir.
Tablo 19: Yatirim ve Sehirlesme Bileseninin Yeterlilik Dlzeyi
Yatirim ve Sehirlesme Oort. (*) Std. Sap.
1-Sehirde yatirimi 6zendirecek alt yapi olanaklari 1.86 0.780
2-Tarim sektoriine yapilan yatirimlar 1.66 0.749
3-Hizmet sektoériine yapilan yatirimlar 1.58 0.810
4-Saglik sektoriine yapilan yatirimlar 1.56 0.747
5-Sehrin planli bir sekilde kentlesmesi 2.18 0.615
6-Sehrin modern yerlesimi 2.16 0.629

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/yetersiz, 3.Yok

Tablo 19 incelendiginde yatirim ve sehirlesme bilesenine ait degiskenlerin tiimiiniin
Nevschir’de mevcut oldugu gorilmektedir. Ancak sehrin planli bir sekilde
kentlesmesi (2.18) ve sehrin modern yerlesimi (2.16) nispeten yetersiz olarak
goriilmistiir.  Ancak bu durumun iyilestirildiginde yeterli diizeye ulasilacagi

diistiniilmektedir.

3.6.8.9. Ust Yap1 Bileseninin Nevsehir’in Markalasmasina Etki Diizeyinin
Degerlendirilmesi
Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, ist yapr bileseninin sehir markalagsmasina

etkisini 6lgmek tespit edilen ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 20’de

sunulmustur.
Tablo 20: Ust Yapi Bileseninin Sehir Markalasmasina Etki Diizeyi
Ust Yap Bileseni Ort.(*) Std. Sap.
1-Sehirdeki konaklama tesisleri 3.13 0.822
2-Sehirdeki restoranlar 3.00 0.892
3-Sehirdeki seyahat acenteleri 3.01 0.870
4-Sehirdeki aligveris merkezleri 242 0.810
5-Sehirdeki kongre merkezleri 2.32 0.899
6-Sehirdeki eglence mekanlari 2.61 0.854

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Tablo 20 incelendiginde sehirdeki konaklama tesisleri (3.13), seyahat acenteleri
(3.01) ve restoranlar (3.00) sehir markalagsmasinda oldukga etkili bulunurken kongre
merkezleri (2.32) ile aligveris merkezlerinin (2.42 ) orta duizeyin biraz altinda bir etki

derecesine sahip oldugu goérilmektedir.
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3.6.8.10. Cevaplayicilarin Ust Yap1 Bileseninin Yeterlilik Diizeyine iliskin
Goriisleri
Literatiir kismindaki bilgiler 1s181nda, list yap1 bileseninin mevcudiyet ve yeterlilik

duizeyini 6lcmen ifadelerin ortalama ve standart sapmalar: Tablo 21°de sunulmustur.

Tablo 21: Ust Yap1 Bileseninin Yeterlilik Diizeyi

Ust Yapi Bileseni ort.(*) Std. Sap.
1-Sehirdeki konaklama tesisleri 1.23 0.451
2-Schirdeki restoranlar 1.34 0.597
3-Sehirdeki seyahat acenteleri 1.24 0.430
4-Sehirdeki aligveris merkezleri 1.96 0.497
5-Sehirdeki kongre merkezleri 1.90 0.652
6-Sehirdeki eglence mekanlari 1.51 0.638

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/yetersiz, 3.Yok

Tablo 21 incelendiginde Nevsehir’e ait {ist yap1 bilesenlerinin tiimiiniin yeterli
dizeyde oldugu goriilmektedir. Ancak schirdeki aligveris merkezleri (1.96) ile
kongre merkezlerinin (1.90) sehrin imkan ve ihtiyaglarim1 karsilayacak derecede

tyilestirilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

3.6.8.11. Gastronomi Bileseninin Nevsehir’in Markalasmasina Etki Diizeyinin

Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, gastronomi bileseninin sehir markalagsmasina
etkisini 6lgmek amaciyla tespit edilen ifadelerin ortalama ve standart sapmalari

Tablo 22°de sunulmustur.

Tablo 22: Gastronomi Bileseninin Sehir Markalasmasina Etki Diizeyi

Gastronomi Bileseni ort.(*) Std. Sap.

1-Ydoreye 6zgu yerel yemekler 2.82 0.888
2-Yoresel yemeklerin gesitliligi 2.72 0.876
3-Restoranlarda kaliteli yemeklerin olmasi 2.72 0.659
4-Restoranlarda yemeklerin 6zgiin olmast 2.29 0.803
5-Res§oranlardak| yemeklerin yerli-yabanct birgok kesime hitap 286 0729
etmesi

6-Uziimiin sehrin tanitimina katkisi 3.20 0.791
7-Sarabin sehrin tanitimina katkisi 3.18 0.828
8-Kabak ¢ekirdeginin sehrin tanitimina katkisi 3.05 0.815
9-Testi kebabinin sehrin tanitimina katkisi 3.14 0.902

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Tablo 22 incelendiginde cevaplayicilar tiziimii (3.20), sarabi (3.18) ve testi kebabini
(3.14) sehrin markalasmasinda oldukga etkili bulurken restoranlarda sunulan 6zgln

yemekleri (2.29) sehrin markalasmasinda etkisiz olarak nitelendirmektedir.
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3.6.8.12. Cevaplayicilarin Gastronomi Bilesenine Iliskin Yeterlilik Goriisleri
Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, gastronomi bileseninin yeterlilik diizeyini
6lcmek amaciyla tespit edilen ifadelerin ortalama ve standart sapmalar1 asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 23: Gastronomi Bileseninin Yeterlilik Duzeyi

Gastronomi Bileseni Ort.(*) Std. Sap.

1-Yoreye 6zgu yerel yemekler 1.37 0.603
2-Yoresel yemeklerin gesitliligi 1.51 0.638
3-Restoranlarda kaliteli yemeklerin olmasi 1.56 0.572
4-Restoranlarda yemeklerin 6zgiin olmast 2.08 0.694
5-Res§oranlardak| yemeklerin yerli-yabanct birgok kesime hitap 138 0626
etmesi

6-Uziimiin sehrin tamtimina katkis1 1.33 0.499
7-Sarabin sehrin tanitimina katkist 1.37 0.535
8-Kabak ¢ekirdeginin sehrin tanitimina katkist 141 0.610
9-Testi kebabinin sehrin tanitimina katkisi 1.32 0.544

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/yetersiz, 3.Yok

Tablo 23 incelendiginde sehirde faaliyet gdsteren restoranlardaki 6zgiin yemekler
nispeten yetersiz bulunmustur (2.08). Meniide yer alan 6zgiin yemeklerin sayisi ve
kalitesi arttirildiginda bu degiskenin yeterli diizeye ulasacagi tahmin edilmektedir.
Bunun disinda gastronomi bileseninde yer alan diger tiim degiskenlerin yeterli

diizeyde oldugu gorulmektedir.

3.6.8.13. Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar Bileseninin Nevsehir’in

Markalasmasina Etki Diizeyinin Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, konukseverlik ve beseri kaynaklar bileseninin
sehir markalagmasina etkisini 0lgcen degiskenlerin ortalama ve standart sapmalari

Tablo 24’te sunulmustur.
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Tablo 24: Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar Bileseninin Sehir Markalagmasina Etki Diizeyi

Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar ort(*) Std. Sap.
1-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yiiksek hizmet kalitesi 2.53 0.860
2-Turizm sektoriinde galisanlarin yiiksek iletisim becerileri 2.53 0.731
3-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin egitim diizeyi 2.58 0.727
4-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yabanci dil seviyesi 2.75 0.669
5-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yapici 6zellikleri 2.66 0.714
6-Turizm sektoriinde ¢aliganlarin giivenirligi 2.62 0.722
7-Yerel insanlarin yiiksek hizmet kalitesi 2.49 0.782
8-Yerel insanlarin yiiksek iletisim becerileri 2.42 0.778
9-Yerel insanlarin yapici 6zellikleri 2.54 0.797
10-Yerel insanlarin giivenirligi 2.71 0.682
11-Yerel insanlarin iyi misafir agirlamalari 2.80 0.740
12-Yerel halkin egitim seviyesi 2.51 0.766
13-Yerel halkin yabanci dil seviyesi 2.38 0.789

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Yukaridaki tabloya gore konukseverlik ve beseri kaynaklar bileseni degiskenlerinin
her biri sehir markalagsmasina orta diizde bir etki yaratmaktadir. Bu degiskenlerden
en fazla etki yaratanlar ise yerel halkin iyi misafir agirlamasi (2.80), turizm

calisanlarinin yabanci dil seviyesi (2.75) ile yerel halkin giivenirligidir (2.71).

3.6.8.14. Cevaplayicilarin Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar Bilesenine Iligkin
Yeterlilik Goriisleri

Literattir kismindaki bilgiler 15181nda, konukseverlik ve beseri kaynaklar bileseninin
yeterlilik duzeyini 6lcen degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 Tablo 25’te

sunulmustur.

Tablo 25: Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar Bileseninin Yeterlilik Dlzeyi

Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar ort(*) Std. Sap.
1-Turizm sektoriinde ¢aligsanlarin yiiksek hizmet kalitesi 1.86 0.635
2-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yiiksek iletigim becerileri 1.71 0.644
3-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin egitim diizeyi 1.61 0.608
4-Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yabanci dil seviyesi 1.59 0.567
5-Turizm sektdriinde ¢aliganlarin yapici ozellikleri 1.71 0.581
6-Turizm sektdriinde caliganlarin giivenirligi 1.75 0.565
7-Yerel insanlarin yiliksek hizmet kalitesi 1.68 0.708
8-Yerel insanlarin yiiksek iletisim becerileri 1.75 0.688
9-Yerel insanlarin yapici 6zellikleri 1.61 0.687
10-Yerel insanlarin giivenirligi 1.51 0.596
11-Yerel insanlarin iyi misafir agirlamalari 1.48 0.617
12-Yerel halkin egitim seviyesi 1.77 0.505
13-Yerel halkin yabanci dil seviyesi 1.89 0.734

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/yetersiz, 3.Yok

Tablo 25 ele alindiginda konukseverlik ve beseri kaynaklar bileseninde yer alan tim

degiskenlerin schirde yeterli diizeyde oldugu gortlmektedir. Ancak yerel halkin
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yabanci dil seviyesi (1.89) ile turizm sektoriindeki hizmet kalitesinin (1.86) biraz

tyilestirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

3.6.8.15. Ulasilabilirlik Bileseninin Nevsehir’in Markalagsmasina Etki Diizeyinin

Degerlendirilmesi

Literatiir kismindaki bilgiler 1s181nda, ulasilabilirlik bileseninin sehir markalasmasina
etkisini 6lgmek amaciyla tespit edilen degiskenlerin ortalama ve standart sapmalari

Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26: Ulagilabilirlik Bileseninin Sehir Markalasmasina Etki Diizeyi

Ulagilabilirlik Bileseni Oort.(*) Std. Sap.
1.Nevsehir’e ulagimi rahat saglayan kara yolu imkanlari 3.01 0.725
2.Nevsehir’e ulasimi rahat saglayan hava yolu imkanlari 2.89 0.789
3.Sehrin iilkedeki diger sehirlere ulasim maliyetlerinin diisikligi 2.80 0.807
l‘ilsaellllgln konumu itibariyle iilkedeki diger sehirlere ulagim siiresinin 290 0826

*:1.Hig Etkili Degil, 2.Etkisiz, 3.Etkili, 4.Cok Etkili

Tablo 26’ya gore ulasilabilirlik bileseninin tiim degiskenleri sehir markalagmasinda
etkilidir. En etkili degisken ise sehre ulasimi rahat saglayan kara yolu imkanlaridir

(3.01).

3.6.8.16. Katihmcilarin Ulasilabilirlik Bilesenine iliskin Yeterlilik Goriisleri

Literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda, ulasilabilirlik bileseninin ildeki mevcudiyet ve
yeterlilik diizeyini 6lgmek amaciyla tespit edilen degiskenlerin ortalama ve standart

sapmalarina Tablo 27°de yer verilmistir.

Tablo 27: Ulagilabilirlik Bileseninin Yeterlilik Duzeyi

Ulasilabilirlik Bileseni Oort.(*) Std. Sap.
1.Nevsehir’e ulagimi rahat saglayan kara yolu imkanlar 1.28 0.530
2.Nevsehir’e ulagimi rahat saglayan hava yolu imkanlari 1.66 0.575
3.Sehrin tilkedeki diger sehirlere ulasim maliyetlerinin diistikligi 1.62 0.704
ilgaellllgln konumu itibariyle tilkedeki diger sehirlere ulagim siiresinin 134 0597

*:1.Var/Yeterli, 2.Var/yetersiz, 3.Yok

Tablo 27 incelendiginde ulasilabilirlik bilesenine ait Nevschir’e ulasimi rahat
saglayan hava yolu imkanlar1 (1.66) ile sehrin {ilkedeki diger sechirlere ulasim

maliyetinin digiikliigliniin (1.62) nispeten yetersiz bulundugu gorulmektedir.
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SONUC

Marka kavrami, bir girisimcinin mal ve hizmetleriyle O6zdeslestirilen ve diger
girisimcinin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan bir isim, simge, sembol,
isaret, tasarim ya da bu elementlerin bileseni olarak agiklanmaktadir. Glnlmuzde
marka kavraminin artik sadece bir (iriine bagh kalmadig goriilmektedir. Ulkeler ve
sehirler de kendilerini marka haline getirmekte, kendilerine birer kimlik yaratarak
diger {ilke ve sehirlerden farklilagtirarak tercih edilir duruma getirmek
istemektedirler. Sehir markas1 kavramini, sehre bir kimlik gelistirme, sehri
farklilastirma, saglamlastirma ve giiclendirme ile birlikte elde edilecek deneyimler,
var olan beklentiler ve imaj i¢in sehir yonetiminde sz sahibi olan tim paydaslarin
tam katilimi ve esglidiimlii galismalar1 sonucu ortaya konulan faaliyetler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Sehir markast yaratma, sehirlerin kamu sektoriiniin disinda sehir markalama
hakkinda s6z sahibi olan 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarimi da kapsayan
igbirligine dayali bir ¢alisma siirecidir. Belli bir marka ¢evresinde ortak ¢alismalar
yapmak ve bu baglamda her iki sektoriin ve kuruluslarin degisime ve gelisime agik

bir tanitim faaliyeti ile markaya uygun davranisi sergilemeleri 6nemli bir boyuttur.

Yapilan ¢alismada temel amag; Nevsehir’in mevcut varlik ve faaliyetlerinin sehir
markalagmasinda ne derece etkili oldugunu ortaya koymak ve bu varlik ve
faaliyetlerin yeterliligini tespit etmektir. Calismada sehir markast olusturma
siirecinde sehrin giindemi ve gelecegi ile ilgili kararlar1 alabilme giiciine sahip olan il
ve il¢elerdeki yerel idare yoOneticileri, miilki idare yoneticileri, miilki idareye bagl
birimlerin yoneticileri ve turizm sektoriyle ilgili dernek ve sivil toplum kuruluslar

yoneticileri ile goriisiilmiistiir.



Calisma sonucunda bir sehri markalasmada 6n plana ¢ikaran varlik ve faaliyetlerin
markalagma siirecine yon verdigine ulasilmistir. Literatlir taramasi incelendiginde
Nevsehir’in bahsedilen bu varlik ve faaliyetler temel alinarak markalagsma yolunda
daha oOnce degerlendirilmedigi goriilmiistiir. Dolayisiyla yapilan bu c¢alisma
literatlirde ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Ayrica bu ¢alismayla birlikte Nevsehir’in
bir marka sehir olmasi yolunda sahip oldugu varlik ve faaliyetlere iligkin ifadelerde

tyilestirilmesi ve gelistirilmesi gereken noktalar da tespit edilmeye ¢alisiimistir.

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu kamu sektorii yoneticileri olusturmaktadir.
Ayrica cevaplayicilarin ¢ogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Cevaplayicilarin biiytik
bir boliimii lisans mezunu iken ilkdogretim mezunu bulunmamaktadir. Cevaplayicilar

daha ziyade orta yas grubunda yer almaktadir.

Calisma sonucglarina gore Nevsehir, tarihi, kiiltiirel zenginliklere ve dogal
giizelliklere sahip bir turizm kenti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nevsehir’i bir insan
olarak degerlendiren cevaplayicilar sehri essiz ve gilizel bulmustur. Logoda yer
verilmesi gereken semboller ise peribacasi ile sicak hava balonu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunun disinda logoda yer almasi gereken renklerde en yiiksek ortalama
sar1 ve beyaz renklerine aittir. Yapilan aragtirmalar incelendiginde sar1 rengin dikkat
¢ekici bir renk oldugu ancak aymi zamanda gegiciligi temsil ettigi gorlmektedir.
Marka, kaliciligr ve tutarliligi temel alan bir kavram oldugundan dolay1 sar1 rengin
logoda kullanilmasinin saglikli olacagi diisiiniilmemektedir. Bunun yerine kaliciligi
ve tutarliligi temsil eden kahverengi ve toprak rengi tonlarmin kullanilmasi
onerilmektedir veya turizm temelinde giiven gerektiren bir aktivite oldugundan
dolayr giiven hissi veren mavi rengine logoda yer verilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Nevsehir’in sehir markasi olustururken 6ne ¢ikmasi gereken
nitelikleri kiltiirli, tarihi mirast ve dogal giizellikleri ile sahip oldugu turizm
potansiyeli ve aktiviteleridir. Ayrica Nevsehir i¢in olusturulacak sloganda sehrin
dogal giizellikleri ve turizm aktivitelerine vurgu yapilmasinin yarar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Cevaplayicilarin iirettikleri sloganlarda da bahsedilen niteliklere
vurgu yapilmistir. Ancak sehir i¢in en carpici sloganin belirlenmesi kapsaminda

internet ortaminda bir oylama olusturulabilir ya da sehrin genelini kapsayacak bir
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slogan yarigsmasi ile Nevsehir’i markalasma yolunda 6n plana ¢ikaracak slogan

belirlenmesi 6nerilmektedir.

Cevaplayicilarin bilesenlere iligkin goriisleri degerlendirildiginde, sehir yonetimi ve
alt yap1 faaliyetleri bileseninde yer alan ifadelerden Nevsehir’e ulagimi saglayan
hava yolu imkénlar1 markalasmada etkili ancak nispeten yetersiz bulunmustur.
Ziyaretci ve yatirimcilarin sehre ulagimini saglama agisindan da biiylik 6nem tagiyan
hava yolu imkanlarinda sefer sayilarinin arttirilmasi ve yurt disi ile baglantili direkt

ucuslarin saglanmasi gibi bir takim iyilestirilmelere gidilmesi onerilmektedir.

Egitim ve spor/aktivite bilesenine ait ifadeler incelendiginde tiniversitenin sehrin
tanitim faaliyetlerine katkis1 ¢ok etkili goriilmemekle birlikte nispeten yetersiz
bulunmustur. Ancak bu duruma istinaden iiniversitenin 2007 yilinda kurulmus yeni
bir iiniversite oldugu ve gelisimi en hizli sekilde siirdiiren tiniversiteler arasinda yer
aldig1 g6z ardi edilmemesi gereken bir durumdur. Nitekim {iniversitelerin sehrin
tanitim faaliyetlerinde oldukca etkili oldugunu gosteren en 1yi 6rnek Eskisehir’dir.
Biinyesinde bulundurdugu Anadolu ve Osmangazi iiniversiteleri sayesinde sehir bir
universite ve 6grenci sehri olarak iilkede 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sayede her yil
milyonlarca ziyaret¢iyi ve bir¢ok yatirimciyr kendine ¢ekebilmektedir. Nevsehir Haci
Bektas Veli Universitesi’nin de gelisimini tamamladig1 takdirde sehrin tanitim

faaliyetlerine olduke¢a katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Yatirim ve sehirlesme bileseninde yer alan ifadelerden sehrin planli bir sekilde
kentlesmesi ve sehrin modern yerlesimi nispeten yetersiz bulunmustur. Burada sehir
yonetiminin yatirnmcilar ile is birligi i¢inde olmasi ve gerekli iyilestirmelerde
bulunmasi gerekmektedir. Bir turizm sehri olarak 6n plana ¢ikan Nevsehir’in ¢arpik
kentlesmeden uzak bir sekilde gelismesi gerekmektedir. Sahip oldugu dogal
guzelliklerine ve tarihi dokusuna dokunulmadan olusturulacak modern yerlesimin

sunacagi gorsel sOlenin ziyaretcilere unutulmaz hazlar yasatacagi diistiniilmektedir.

Ust yap1 bileseninde yer alan ifadelerden alisveris ve kongre merkezlerinin sehrin

tanmitim faaliyetlerine katkist ¢ok etkili goriilmemekle birlikte nispeten yetersiz
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bulunmustur. Yine de sehrin imkan ve ihtiyaglarin1 karsilayacak diizeyde

tyilestirilmelere gidilmesi 6nerilmektedir.

Cevaplayicilarin  gastronomi bilesenine ait ifadelere vermis oldugu cevaplar
incelendiginde restoranlarda sunulan 0Ozgiin yemek sayisinin arttirtlmast  ve
restoranlarin farkli lezzetlere yonelmesi onerilmektedir. Nitekim Nevsehir’i 6n plana
cikaran lizlim, sarap, testi kebab1 ve kabak ¢ekirdegi gibi 6zgiin yiyeceklerin sehrin

tanitim faaliyetine olan katkis1 oldukga etkili goriilmektedir.

Caligmayla ilgili genel degerlendirme yapilacak olursa, marka olusumunda Nevsehir
dogal giizelliklere, tarihi ve kiltiirel zenginliklere sahip bir turizm kenti olarak 6n
plana ¢ikarilmalidir. Yine Nevsehir’in, essiz ve giizel bir kisilige sahip oldugu marka
olusumunda vurgulanmali, olusturulacak olan marka logosunda peribacasi ile sicak
hava balonu kullanilmalidir. Olusturulacak olan marka logosu sar1 ve beyaz renkleri
icermelidir. Bu sayede logo potansiyel ziyaretcilerin daha fazla dikkatini ve ilgisini
cekebilecektir. Yine marka olusumunda Nevsehir’in sahip oldugu kiiltiir, tarihi miras
ve dogal giizellikleri ile turizm potansiyeli ve aktiviteleri 6n planda tutulmali,
markaya ait olusturulacak sloganin Nevsehir’in biinyesinde barindirdigi dogal

guzellikleri, turizm aktiviteleri ve tarihi simgeleri ile uyum saglamalidir.

Nevsehir’in markalagsmasinda tanimlayici bir 6n ¢alisma niteligi tasiyan bu caligma
Nevsehir’in, sehir markasini olusturabilmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Yapilan
bu calisma yalnizca kamu sektorii yoneticileri ile turizm ile ilgili dernek ve sivil
toplum kuruluslar1 yoneticilerini kapsamaktadir. Bundan sonra yapilacak olan benzer
caligmalara o6zel sektdr yoneticileri ve/veya yerel halkin da dahil edilmesi
onerilmektedir. Yine yapilacak olan benzer g¢aligmalara anket formu uygulamak
yerine derinlemesine goriisme yapilmasi dnerilmektedir. Bu uygulamalar sonucunda
farkli sonuglar elde edilecegi diisiiniilmektedir. Calisma bagka illere de uygulanabilir

ve uygulama sonucunda farkli sonuglar ortaya cikabilir.

Olusturulacak olan marka sonucunda sehrin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
gelisecegi, mevcut ve potansiyel ziyaretgiler ile yatirnmeilarin korunup genisleyerek

sehrin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik agidan gelisimine ve degisimine 6nemli katkilar
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saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma daha biiyiik bir érneklem hacmi ile I¢
Anadolu Bolgesi’ne velveya Turkiye genelinde de uygulanabilir. Bunun disinda

calismanin belirli periyotlarda tekrar tekrar uygulanmasi da onerilmektedir.
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EK 1: Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu calismada bulunan ifadeler, Nevsehir Hac1 Bektas-1 Veli Universitesi yiiksek
lisans ¢alismasi kapsaminda, sehir markasi olusturma siireci ve Nevsehir icin bir
model 6nerisi adl1 caligmaya veri elde etmek i¢in hazirlanmistir.

Verilen ifadeleri cevaplamadan o©nce dikkatle okumaniz ve biitiin sorular
cevaplandirmaniz saglikli degerlendirme yapabilmemiz agisindan 6nem tagimaktadir.
Higbir sorunun dogru veya yanlis cevabi yoktur. Elde edilen veriler tamamen
bilimsel amagli olarak istatistiksel ortamda ve toplu olarak degerlendirilecek olup,
kimlik bilgilerinizin alinmasi1 veya cevaplarinizin bireysel degerlendirilmesi ya da
sonuglarin bagka amagla kullanilmas1 s6z konusu degildir. Zaman ayirdigimiz igin
tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Duygu EREN / Irem BOZKURT

Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi

A-Nevsehir giiniimiizde hangi nitelikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir?

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Katiliyorum
4. Kesinlikle Katiliyorum

1. Dogal giizelliklere sahip bir sehirdir.

2. Tarihi ve kiiltiirel zenginliklere sahip bir sehirdir.
3. Hiristiyanlik dini a¢isindan kutsal bir sehirdir.

4. Bir turizm kentidir.

5. Ozgiin bir yemek kiiltiirii vardir.

6. Nevsehir ulagim giizergahlariin kilit noktasinda.
7. Bir tarim merkezidir.

8. Eklemek istediginiz:

A R I I
N(N(N[NN NN
wlwlwlwlwlw|w
B N N YR

B- Nevsehir’i bir insan olarak diisiindiigiiniizde nasil bir Kkisilige sahip olurdu?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

. Glzel

. Renkli

. Essiz

. Dirust

. Kibar

. Duygusal

. Bltunleyici
. Karizmatik
. Huzurlu
10. Samimi
11. Eklemek istediginiz:

O OO|INO| OB (WIN|F-
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C-Sizce Nevsehir logosunun icinde hangi  D- Sizce Nevsehir logosunun i¢cinde

semboller yer almahdir? hangi renkler yer almahdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz) (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

1. Peribacasi 1. Mavi
2. Sicak Hava Balonu 2. Sari

3. Kabak Cekirdegi 3. Kirmizi
4. Uzum 4. Beyaz
5. Sarap 5. Siyah
6. At 6. Eklemek istediginiz:
7. Canak/Comlek

8. Hac1 Bektag-1 Veli

9. Damat ibrahim Pasa

10. Kaplicalar

11. Eklemek istediginiz:

E- Nevsehir slogani icinde nelere vurgu yapilmahdir?
(Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

1. Tarihi Simgelere (Yer alt1 sehirleri, Kiliseler)

2. Turizm Aktivitelerine (Balon, ¢comlek)

3. Dogal Giizelliklerine (Peri Bacalari, vadiler)

4. Spor Aktivitelerine (Binicilik, bisiklet, ylirliyiis)

5. Nevsehir i¢cin onerebileceginiz bir sloganiniz var mi1?

F- NEVSEHIR’E ILISKIN VARLIKLAR VE FAALIYETLER

1. Var/Yeterli 2. Var/Yetersiz 3. Yok WV//// 1. Hi¢ Etkili Degil 2. Etkisiz 3. Etkili 4. Cok
Etkili
1- Sehir Yonetimi ve Alt Yapi
1| 2| 3| a. Modern bir otogarin varligi 11234
1| 2| 3| b. Modern bir havaalaninin varligi 11234
1| 2| 3| c. Modern bir stadin varlig 112 3|4
1| 2| 3| d. Modern kapal1 spor salonunun varlig 112 3|4
1| 2| 3] e. Insanlarin eglenebilecegi alanlarin varlig 112 3|4
1| 2| 3| f. Sehir yonetiminin sehrin kiiltiirel ve sosyal yagsamini destekleme ve 11234
gelistirme faaliyetleri
1| 2| 3| g. Sehir yonetiminin sehirdeki egitim faaliyetlerine katkisi. 11234
1| 2| 3] h. Sehir yonetiminin sehirdeki saglik faaliyetlerine katkisi 112 3|4
1| 2| 3] i. Sehir yonetiminin insa ettigi yapilarda Nevsehir’e 6zgii bir mimariyi 112 3|4
kullanmasi
1| 2| 3] j. Sehir yonetiminin markalagma siirecine katkisi 11234
1] 2| 3] k. Yerel medyanin sehrin tanitimina katkisi 112 3|4
1] 2| 3] L Ulusal medyanin sehrin tanitimina katkisi 112/ 3|4
m. Eklemek istediginiz:
2- Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

1| 2| 3| a. Sehrin kendini diger sehirlerden farklilagtiran kiiltiirel 6zellikleri 11234
1| 2| 3| b. Yoreye 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin sehrin tanitimi igin kullanimi 112 3|4
1| 2| 3] c. Sehirdeki tarihi eserlerin sehrin tanitimi igin kullanimi 11234
1| 2| 3| d. Sehrin kendine dzgii bir sembol yapisinin varligi 112 3|4
1| 2| 3| e. Sehirdeki vadilerin varligi 112 3|4
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w

f. Sehirde bir doga harikas1 olan peri bacalarinin varligi

w

I

w

g. Goreme Tarihi Milli Parki’nin UNESCO korumasina listesine alinmasi

w

I

h. Eklemek istediginiz:

3- Egitim ve Spor/Aktivite

a. Sehirdeki Milli Egitim kurumlarinin sehrin tanitimina katkisi

b. Universitenin sehrin tanitimina katkisi

c. Sehirdeki egitim kurumlarinin fiziki yeterlilikleri

d. Sehirdeki egitim kurumlarinda verilen egitim diizeyinin kalite diizeyi

e. Ozel egitim kurumlarinin egitim sektoriine katkist

f. Balon turizminin sehrin tanitimina katkisi

g. Binicilik sporunun sehrin tanitimina katkisi

h. Film ve dizilerin sehrin tanitimina katkisi

i. Yiriyiis turlarinin sehrin tanitimina katkist

I

NINININ NN DNDN

W W W W w ww w w w

j- Bisiklet turlarinin sehrin tanitimina katkisi

I

NINININIDNINDNDN NN

W W W W w ww w w w

IR RN R

k. Eklemek istediginiz:

4- Yatirim ve Sehirlesme

a. Sehirde yatirimi dzendirecek alt yapi1 olanaklari

b. Tarim sektoriinde yapilan yatirimlar

c. Hizmet sektdriinde yapilan yatirimlar

d. Saglik sektoriinde yapilan yatirimlar

e. Sehrin planl: bir sekilde kentlesmesi

RlR| PR R~

NN NN

W W W wwlw

f. Sehrin modern yerlesimi

RlR| R PR~

NN DNDN NN

W W W wwlw

B I S o B S

g. Eklemek istediginiz:

5- Ust Yap

a. Sehirdeki konaklama tesisleri

b. Sehirdeki restoranlar

c. Sehirdeki seyahat acentalari

d. Sehirdeki aligveris merkezleri

e. Sehirdeki kongre merkezleri

Rl R R PR

NN NN

W W W w w w

f. Sehirdeki eglence mekanlari
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g. Eklemek istediginiz:

6- Gastronomi

a. Yoreye 0zgu yerel yemekler

b. Yoresel yemeklerin ¢esitliligi

c. Restoranlarda kaliteli yemeklerin olmasi

d. Restoranlarda yemeklerin 6zgiin olmast

e. Restoranlardaki yemeklerin yerli-yabanci bir ¢ok kesime hitap etmesi

f. Uziimiin sehrin tanitimina katkisi

g. Sarabin sehrin tanitimina katkist

h. Kabak ¢ekirdeginin sehrin tanitimina katkisi
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i. Testi kebabinin sehrin tanitimina katkisi
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j- Eklemek istediginiz:

7- Konukseverlik ve Beseri Kaynaklar

a. Turizm sektdriinde ¢aliganlarin yiliksek hizmet kalitesi

b. Turizm sektoriinde ¢alisanlarin yiiksek iletisim becerileri

c. Turizm sektoriinde ¢alisanlarin egitim diizeyi
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d. Turizm sektoriinde ¢alisanlarinin yabanci dil seviyesi
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1| 2| 3| e. Turizm sektdrlinde ¢alisanlarin yapici 6zellikleri 11234
1| 2| 3| f. Turizm sektoriinde galisanlarin giivenilirligi 12| 3|4
1| 2| 3| g. Yerel insanlarin ytiksek hizmet kalitesi 11234
1| 2| 3| h. Yerel insanlarin yiiksek iletisim becerileri 12| 3|4
1| 2| 3| i. Yerel insanlarm yapici 6zellikleri 11234
1| 2| 3| j. Yerel insanlarin giivenilirligi 12| 3|4
1| 2| 3| k. Yerel insanlarin iyi misafir agirlamalar1 12| 3|4
1| 2| 3| L Yerel halkin egitim seviyesi 12| 3|4
1| 2| 3| m. Yerel halkin yabanc1 dil seviyesi 12| 3|4

n. Eklemek istediginiz:

8- Ulasilabilirlik

1| 2| 3| a. Nevsehir’e rahat ulasimi saglayan kara yolu imkanlari 12| 3|4
1| 2| 3| b. Nevsehir’e rahat ulasim1 saglayan hava yolu imkanlari 112 3|4
1| 2| 3| c. Sehrin iilkedeki diger sehirlere ulasgim maliyetlerinin diistikliigii 112134
1| 2| 3| d. Sehrin konumu itibari ile lilkedeki diger sehirlere ulagim siiresinin 112134

kisalig1

e. Eklemek istediginiz:

9- Nevsehir’in markalasmasinda en fazla 6ne ¢ikarilmasi gereken faktorler sizce
hangisidir? (Birden fazla se¢enek isaretleyebilirsiniz)

a. Nevsehir sehir yonetiminde s6z sahibi olanlarin faaliyetleri

b. Nevsehir’in kiiltiirii, tarihi miras1 ve dogal giizellikleri

c. Nevsehir’deki iist yapilar

d. Nevsehir’deki insanlarin 6zellikleri

¢. Nevsehir’in turizm potansiyeli ve aktiviteleri

f. Nevsehir’e yapilan kamu ve 6zel sektor yatirimlart ile diger kuruluslarin

katkilari

g. Nevsehir’deki gastronomik yap1

h. Eklemek istediginiz:

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz: a)Erkek b)Kadin

2. Yasmiz: a)30 ve alt1 b)31-40 €)41-50 d)51 ve
uzeri

3. Egitim Durumunuz: a)ilkogretim b)Lise ¢)Onlisans  d)Lisans

e)Lisansusti
4. Cahistigimz Sektor: a) Miilki idare b) Yerel idare

¢) Sivil Toplum Kurulusu

5. Mesleginiz:
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